









































„Prohlašuji,  že  jsem  diplomovou  práci  vypracovala  samostatně  a  že  jsem  uvedla 
všechny použité prameny a literaturu.“ 
 





Tato  teoreticko‐empirická  práce  si  klade  za  cíl  zmapovat,  jaké  společenské  faktory 
působí  na  spotřebitele  a  zákazníka.  Zaměřuje  se  tedy,  jakým  způsobem  různé  sociální 
skupiny, rodina, sociální třídy ovlivňují spotřební a nákupní chování, přičemž klade důraz na 
využití  teoretických poznatků  v praxi.  Za  každou  tématickou  kapitolou následuje praktická 
část,  která  se  snaží  pokud  možno  navázat  na  předchozí  část  teoretickou  a  potvrdit  či 
zpochybnit  její  obsah.  Autorka  využívá  data  z české  reprezentativní  kvantitativní  studie 
Brandpower 2007 za účelem sekundární analýzy, kde zkoumá zejména vztahy proměnných. 
Vychází  přitom  zejména  z  lifestylových  a  postojových  výroků,  frekvence  užívání  výrobků, 
vlastnictví výrobků,  frekvence  různých aktivit a v neposlední  řadě velmi důležitá podrobná 
sociodemografické charakteristiky respondenta. 
V úvodu  práce  jsou  definovány  pojmy  spotřebitel,  zákazník,  spotřební  chování  a 
nákupní  chování.  Je  zde  zároveň  zmapován  význam,  komplexita  a  stručný  vývoj  oboru 
spotřebního  chování,  jeho  vazba  na  ostatní  vědní  disciplíny,  popsán  nákupní  rozhodovací 
proces atd. 
Druhá  část  se  věnuje  rodině, nejvýznamnější primární  sociální  skupině,  která  velmi 
významně ovlivňuje naše spotřební chování po celý život. Je zde především kladen důraz na 






Sociální  stratifikace  je další  z faktorů, které naznačují obecné spotřebitelské  trendy. 












disconfirm  its  content.  The  author  uses  data  from  Czech  representative  research 
quantitative  study  Brandpower  2007 with  a  view  of  a  secondary  analysis  and  she mainly 
investigates  relations  between  variables.  For  the  analysis  are  used  attitude  statements, 
frequency of product usage, product ownership, different  lifestyle activities and also  very 
important socio‐demographic respondent characteristics. 
In  an  introductory  chapter  are  defined  terms  such  as  a  consumer,  a  customer, 
consumer and purchase behaviour. There is also described an importance, complexity and a 
brief  development  of  consumer  behaviour  discipline,  its  connection  to  another  science, 
described purchase decision process etc. 
The  second  part  describes  social  groups  and  it  concentrates mainly  on  reference 
groups  and  opinion  leaders  as members  of  social  groups.  Two  basic  types  are  described 
there: „face to face“ reference groups (direct personal contact) and media reference groups 
that are used very frequently by marketers in advertisements. 
The  next  part  deals with  a  family,  the most  important  primary  social  group  that 
influences our consumer behaviour all life. The emphasis is placed mainly on a consumer life 
cycle, which  is  a  significant  predictor  of  our  consumer  behaviour  and  decision  role  in  a 
family. 









































































































































































jsou příliš  abstraktní  a  těžce uchopitelná. Proto  jsem  také nenapsala práci  čistě  teoretickou a 
snažila jsem ji učinit pestřejší a oživit ji pomocí prakticky zaměřených kapitol. Těžiště této práce 
je nicméně spíše v teorii, praktická část je pouze k dokreslení celého tématu. A také si myslím, že 




části Referenční  skupiny  a  spotřební  chování  (teoretická + praktická  část), Rodina a  spotřební 
chování (teoretická + praktická část) a Sociální třídy a spotřební chování (teoretická + praktická 
část). Praktická kapitola z daného tématu vždy následuje hned za kapitolou teoretickou a snaží se 
na ní pokud možno  tematicky navázat. Poslední  část pak obsahuje  závěr,  seznam  literatury  a 
přílohy.  Nejlépe  práci  číst  chronologicky  po  kapitolách,  popř.  po  jednotlivých  tematických 
částech. 
Empirické kapitoly jsou vypracovány na základě sekundární analýzy dat z kvantitativního 
výzkumu  Brandpower  z roku  2007,  který  každoročně  provádí  agentura  Ipsos  Tambor  na 
reprezentativním  vzorku  respondentů  16+  (v  roce  2007  bylo  „face  to  face“  dotázáno  1034 
respondentů).  Ústředním  tématem  tohoto  výzkumu,  jak  už  je  možno  poznat  z názvu,  jsou 
obchodní  značky.  Nicméně  tato  objemná  studie  obsahuje  v druhé  části  dotazníku  i  velké 
množství postojových výroků, které se týkají spotřebního chování, otázky na frekvence různých 
volnočasových aktivit, spotřebu a vlastnictví různých výrobků, popis vlastního  já a v neposlední 
řadě  poměrně  podrobnou  socio‐demografickou  část.  Já  jsem  pro  účely  této  diplomové  práce 
měla  k dispozici  právě  tuto  část  datového  souboru. Data  jsem  zpracovávala  pomocí  softwaru 
SPSS 16.0. A protože jsem prováděla pouze sekundární analýzu, ne vlastní výzkum, částečně jsem 
byla  nucena  se  přizpůsobit  obsahu  otázek  v  dotazníku.  Zkoumala  jsem  zejména  vztahy mezi 







V  životě hrajeme nespočet  sociálních  rolí, v roli  spotřebitele  se ocitáme v okamžiku 
narození a zůstáváme jím po celý život. „Symbolicky je naším prvním aktem spotřeby vložení 
do kolébky a posledním  je vložení do  rakve.“1 Proto oblast nákupu a  spotřeby hraje velmi 
významnou roli v našem životě. 




jde  samo  do  obchodu  koupit  např.  žvýkačku.  Ale  zákazníkem  není  pouze  ten,  který 
objednává,  kupuje  či  platí  zboží,  ale  i  ten,  který  si  zjišťuje  informace  a  zvažuje,  že  něco 
zakoupí. 
Je  také  nutno  zmínit  rozdíl mezi  koncovým  a  organizačním  zákazníkem.  Koncový 
(osobní) spotřebitel nakupuje zboží a služby pro potřebu sebe a svojí domácnosti, nebo jako 
dárky  pro  příbuzné  či  přátele.  Ve  všech  uvedených  případech  je  zboží  zakoupeno  pro 
koncové  uživatele  (poslední  spotřebitele).  Druhým  spotřebitelským  typem  je  organizační 
spotřebitel,  kterého  představují  ziskové  a  neziskové  organizace,  vládní  úřady  a  instituce, 




při  hledání,  nakupování,  užívání,  hodnocení  a  nakládání  s výrobky  a  službami,  od  nichž 










nákupu  hodnotí  atd.  Toto  chování  neznamená  pouze  bezprostřední  jednání  spojené 






Spotřební  chování  je  jednou  ze  složek  jeho  chování  vůbec  a  je  propojeno  navzájem  s 
ostatními  složkami  chování.  Proto  je  třeba  tento  obor  vnímat  komplexně,  jako  průsečík 
několika vědních disciplín. Každého z nás ovlivňuje kultura, ve které byl vychován, rodina a 
přátelé  –  primární  a  sekundární  sociální  skupiny,  naše  psychika,  ekonomická  situace  – 
všechny  tyto  faktory  svým  způsobem  předurčují  naše  nákupní  a  spotřební  chování.  Tyto 
predispozice pak také naznačují průběh rozhodovacího procesu   a zasahují do každé z jeho 
fází. 
Studium  spotřebního  chování  jako  celku  představuje  komplexní  proces,  který 
zahrnuje  velké  množství  proměnných.  Určité  teoretické  modely  nám  pomohou  lépe 
zorganizovat  naše myšlenky  pomocí  identifikace  relevantních  proměnných,  jejich  základní 
charakteristikou a specifikací,  jak se navzájem ovlivňují. Obrázek 1 zjednodušeně předkládá 
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očekávání  a  udržují mezi  sebou  pravidelný  a  vědomou  interakci.  Zároveň  by  si měli  být 
vědomi  své  příslušnosti  ke  skupině  a  naopak  odlišnosti  od  ostatních  sociálních  skupin. 
Rozlišujeme několik typů sociálních skupin, velké x malé, primární x sekundární, referenční, 
formální  x  neformální,  členské  x  nečlenské  atd.  Více  se  sociálním,  zejména  referenčním 
skupinách budu věnovat ve druhé kapitole této práce. 
Rodina  je  základní  primární  sociální  skupina,  která  nás  významně  po  celý  život 
ovlivňuje.  Obecně  se  definuje  jako  skupina  dvou  a  více  osob,  které  jsou  příbuznými 
pokrevně,  sňatkem  či  adopcí,  a  žijí  ve  společné  domácnosti.  Rozlišujeme  nukleární  x 
rozšířenou rodinu a Více o rodině ve čtvrté kapitole této práce. 
Osobní  vliv  znamená  proces  individuálního  ovlivňování  a  vyplývá  ze  vzájemné 
komunikace,  představuje  významnou  funkci  názorových  vůdců,  ke  kterým  si  chodíme  pro 
radu, když nevíme, jak se rozhodnout. Vůdcům mínění se podrobněji věnuji ve druhé a třetí 
kapitole. 








deficitem.“3 Nemotivované  chování  se  ve  spotřebě nevyskytuje,  člověk musí mít  vždy pro 
svůj nákup či užívání výrobku motivy, i když nemusí být na první pohled zřejmé. Motivy jsou 
interní faktory, které dávají impuls našemu jednání a vedou jej určitým směrem.  
Základní  složkou motivace  jsou  konkrétní  potřeby  člověka.  „Potřebou  se  tradičně 
většinou  rozumí  rozpor  mezi  současným  stavem  a  stavem  požadovaným,  očekávaným. 
Uspokojená  potřeba  přestává  být  pohnutkou  v určitém  směru.“4  Po  překročení  určité 
hranice  se pak potřeby  stávají motivem.   Může na nás působit  zároveň více motivů, které 
mohou  být  ve  vzájemném  rozporu  a  vyvolávat  konflikty,  popř.  i  frustrace  (nevyřešené 
konflikty).  
Rozlišujeme  různé  typy  potřeb,  jedním  z nejcitovanějších  přístupů  je  Maslowova 
hierarchická pyramida potřeb, v jejíž nejspodnější části nalezneme potřeby fyziologické a na 
samém  vrcholu  potřeby  estetické.  První  čtyři  kategorie  Maslow  označuje  jako  potřeby 
nedostatkové (potřeby deficience), další kategorie pak jako potřeby růstové. Obecně platí, že 
níže položené potřeby  jsou významnější a  jejich alespoň částečné uspokojení  je podmínkou 
pro vznik méně naléhavých a vývojově vyšších potřeb. 
„Vyvinuté  lidské potřeby mají vnější požadavky, vnější tlaky „přizpůsobení se“, které se 
„zvnitřňují“.  Společenské  procesy  tedy  dávají  původním  fyziologicky  determinovaným 
potřebám  novou  podobu.“  5  Proto  každý  výrobek  vlastně  uspokojuje  společenské  a 
biologické současně: např. když se chceme najíst, máme hlad, ale požadujeme přitom rovněž 
určitou úpravu jídla, hygienu a kulturu stolování.  Většina produktů na trhu ale neuspokojuje 
pouze  jeden  typ  potřeb  z této  pyramidy  a  naopak  k uspokojení  jedné  vrstvy  potřeb 
potřebujeme většinou několik výrobků zároveň  (např. sportovní boty, sportovní souprava). 



















































Řada  postojů  buď  přenáší  zpětnou  vazbu  na  kupní  rozhodování,  nebo  se  na  něm  podílí 
alespoň  zprostředkovaně. Od postojů  je  totiž blízko  k samotnému nákupu  a  spotřebě. Ale 












pak  náš  subjektivní  hodnotový  systém  ucelenější,  tím  větší motivační  silou disponuje  a  je 
blíže samotné realitě.              
„Učení se chápe jako změny v jedincově chování způsobené zkušeností, informacemi 





V případě  klasického  podmiňování  máme  určitou  potřebu,  jejíž  uspokojení  je  spojeno 
s původně  neutrálním,  podmíněným  stimulem  (např.  pohled  na  hodinky  naznačuje  čas 
oběda,  i  když  ještě  nemáme  hlad).  Operantní  podmiňování  je  naopak  podmíněno 
očekávaným výsledkem po daném chování, dochází zde k tzv. posílení (do pekárny, kde mají 





Všechny  výše  zmíněné  sociální,  kulturní,  psychické  a  situační  vlivy  jako  spotřební 
predispozice  vytvářejí  rámec  pro  rozhodování  v konkrétní  situaci.  Nejčastěji  se  uvádí  pět 
základních fází, které na sebe navazují:9     





4.  Nákupní  rozhodnutí  –  spotřebitel dospívá  ke  kupnímu  závěru,  který bezprostředně 
předchází samotnému nákupu (nebo odmítnutí).  
5.  Ponákupní  chování  –  spotřebitel  užívá  výrobek  či  službu  a  porovnává  reálný  a 
očekávaný efekt. Toto chování znamená zároveň učení. 
 
Výše  zmíněné  fáze  bychom  však  měli  brát  s rezervou,  ve  skutečnosti  se  mohou 







a  třetí  fáze v podstatě mizí. Všechny popsané  fáze bývají kompletně zastoupeny u výrobků 
s nízkou  frekvencí  nákupu,  s vysokou  cenou  a  velký  vnímaným  rizikem.10 Může  dojít  také 



































































































založený  na  našich  vědomích  i  nevědomích  rozhodnutích,  které  jsme  kdy  učinili,  nebo 
hodláme učinit v budoucnu. Často se rozhodujeme v určitých situacích, aniž bychom si byli 
vědomi toho, jaký to bude mít vliv na náš životní styl. 
Ve  výzkumu  spotřebního  chování  existují  dva  nejčastější  přístupy:  AIO  (activities, 
interests, opinions) a VALS  (values,  lifestyles). Lidé  s podobným  životním  stylem  tedy  tvoří 
jakési  segmenty,  které  mohou  využít  obchodníci  ke  svým  marketingovým  analýzám. 


















se  přikládá  největší  důležitost.  Jsou  to  samozřejmě  teoretické  koncepce,  protože  ve 
skutečnosti působí zároveň více typů vlivů, které spotřebitele někam nasměrují. 
Pohled  psychologie  se  soustředí  na  psychiku  spotřebitele.  V rámci  tohoto  oboru  se 
rozlišují behaviorální přístupy, které  zajímá vnější  chování,  skrze které  se poznává duševní 
svět  individua.  Často  se  základní  teze  behaviorismu  vyjadřuje  následujícím  jednoduchým 













se vyrovnávat. A  tyto všechny  faktory  se promítají do našeho  spotřebního  chování.  Jak  již 













proto  potřebné  poznatky  z příbuzných  oborů  jako  je  psychologie,  sociologie,  sociální 
psychologie,  antropologie  a  ekonomie.  Prapůvodní  teorie,  které  se  týkaly  spotřebního  a 
nákupního  chování,  čerpaly  hlavně  z ekonomie,  tudíž  propagovaly  racionální  modely 
nákupního  rozhodování.    Později  se  však  ukázalo,  že  lidé  často  nakupují  impulzivně,  bez 
větších  rozmyslů  (zájem  psychologie)  a  často  i  pod  vlivem  sociálních  skupin  jako  rodina, 
přátelé, kolegové (zájem sociologie) a vlivů své kultury a náboženství (zájem kulturologie). 
Výzkumu spotřebního chování se jako první chopili ekonomové. Např. George Katona 
se  jako  zabýval ekonomickými  faktory,  které ovlivňují  chování  spotřebitelů, a napsal první 
systematické  dílo,  které  se  zaměřovalo  na  individuálního  spotřebitele.14  Již  předtím  však 
v roce 1899 vyšla Teorie zahálčivé třídy od Thorsteina Veblena, což je neméně významné dílo 
pojednávající o okázalé spotřebě. Znalost ekonomických principů pomáhá při stanovení ceny 
výrobku  a  odhalení  faktorů,  které  budou  ovlivňovat  nabídku  a  poptávku  konkrétních 
produktů nebo mohou pomoci při  tvorbě propagačních  sdělení  (reklamy). Ale  je  jasné,  že 
pouze se znalostmi ekonomie a potažmo i marketingu bychom si při obecném studiu chování 
spotřebitelů rozhodně nevystačili. 
  Psychologové  se  zabývají  chováním  individuálního  člověka.  Tento  obor má  několik 
subdisciplín,  jeho  rozpětí  je  poměrně  široké.  Pokud  bychom měli  uvést  konkrétní  příklad 
využití  psychologie  ve  studiu  spotřebního  chování,  je  to  např.  zkoumání  reakcí  lidí  na 





  Antropologie  rovněž  může  přispět  ke  studiu  spotřebitele.  Zabývá  se  hlavně 






kultur.  Antropologové  se  také  mj.  zabývají  studiem  folklóru,  kulturních  mýtů  a  celkové 
organizace společnosti. V praxi spotřebního výzkumu se např. zabývali tím, proč lidé chodí do 
zábavních  parků  nebo  do  divadla.  Je  zajímavé,  že  antropologický  výzkum  probíhá 
v přirozeném  prostředí  a  výzkumník  se může  aktivně  zapojit  do  děje.  Některé  výzkumné 
antropologické metody např.  zahrnují např. prosévání odpadků  z popelnic, aby  zjistili,  jaké 
typy produktů lidé skutečně konzumují. 
  Sociologové se zabývají hlavně makroprostředím, velkými skupinami  lidí, které tvoří 
společnosti.  Zajímá  je  také,  jakým  způsobem  sociální  třídy  ovlivňují  spotřebitelské 
















koncepce  pak  bylo  prodat  za  každou  cenu  vše,  co  se  vyrobilo.  V polovině  20.  století  pak 
obchodníci přišli na to, že by se své zboží prodávali mnohem snadněji, kdyby vyráběli přesně 
takové  zboží, o které  je mezi  spotřebiteli  skutečný  zájem. Marketingová koncepce  se  tedy 






Ale  to  samozřejmě  neznamená,  že  by  se  do  poloviny  20.  století  žádný  autor  o 
spotřebním  chování nezmínil. Průkopníkem  v této oblasti byl  americký ekonom  a  sociolog 
Thorstein Veblen se svým dílem Teorie zahálčivé třídy  (The Leisure Class, 1899), které bylo 
vydáno  již  na  přelomu  19.  a  20.  století,  podal  zde  první  systematickou  analýzu  životního 
způsobu,  který  je  důsledkem  společenské  organizace  založené  více  na motivu  peněžního 
zisku  než  tzv.  instinktu  dobré  práce.  Dodnes  představuje  nejslavnější  dílo  tzv.  kritické 
sociologie.  Veblen  zde  charakterizuje  zahálčivou  třídu  jako  třídu  zahrnující  šlechtu  a 
duchovenstvo,  jejichž  zaměstnání  jsou  sice  velmi  různá, mají  ale  jedno  společné,  nejsou 
ekonomicky  produktivní. Mezi  tato  zaměstnání  řadí  vládnutí,  válčení,  bohoslužbu  a  sport. 
Jedná se tedy o skupiny obyvatel, které mají zajištěnou životní úroveň bez nutnosti  fyzické 
práce. Každý má snahu hromadit majetek, poměřovat se stále  lépe situovanými skupinami 






Na  počátku  20.  století  se  rovněž  objevily  první  zmínky  o  tom,  jaké  psychologické 
principy  mohou  obchodníci  využít  ve  svých  reklamách  k tomu,  aby  si  přesvědčili  více 
potenciálních  zákazníků  a  o  50  let  později  byly  zpopularizovány  myšlenky  psychologa 
Sigmunda Freuda a následně využity ve výzkumech motivace spotřebitelů a v reklamě. 
  Navzdory  poměrně  krátké  historii  tohoto  oboru  lze  vysledovat  různé  výzkumné 
perspektivy, pohledy na spotřební a nákupní chování.16 V průběhu 70. a na počátku 80.  let 
byl dominantní takový výzkumný přístup, který pohlížel na zákazníka primárně jako na toho, 











nejedná  vždy  racionálně,  ale  nechá  se  ovlivnit  svými  emocemi  a mnohdy  tedy  nakupuje 
impulzivně. Některé výrobky a služby jsou přece už samy o sobě určeny k tomu, aby člověka 
pobavily, podporovaly  jeho představivost,  způsobily určité pocity, emoce.  Často  tedy  také 
zákazníci  střídají  různé  značky,  aby  se  inspirovali  a  zjistili,  která  značka  nebo  produkt  jim 
nejvíce  vyhovuje.  Mnoho  služeb  a  výrobků  je  přece  přímo  určeno  k tomu,  abychom  je 
využívali  ve  svém  volném  čase  –  např.  koncerty,  zábavné  parky,  kina,  cílem  těchto 
volnočasových  aktivit  je  vzbudit  v zákazníkovi  nějaké  emoce.  Kořeny  tohoto  přístupu 
nalezneme v sociologii, antropologii a motivační psychologii. 
  Další  z výzkumných pohledů na  spotřební  chování předpokládá,  že  jednáme hlavně 
dle aktuálních okolností, vlivů našeho prostředí. Tzn., že spotřebitel nemusí nutně procházet 
výše  popsanými  rozhodovacími  fázemi  či  si  přivozovat  nákupem  výrobku  či  služby 
požadované  emoce.  Takže  z této  perspektivy  zákazník  podléhá  zejména  vlivům  fyzického 
prostředí, kulturním a skupinovým normám nebo ekonomickým tlakům, všechny tyto faktory 





služeb  a  reklamních  sdělení  přímo  na  tělo  potenciálním  zákazníkům.  Tyto  digitální 
technologie  ale  nepomáhají  jen  obchodníkům,  ale  i  koncovým  spotřebitelům,  kteří  si 











služeb  a  výrobků  a  digitalizace  informací  jim  pomáhá  přizpůsobit  výrobky,  služby  a 
propagační sdělení směřující k velkému počtu lidí. Mohou také sledovat chování spotřebitelů 
a  shromažďovat  informace o návštěvnících  jejich webových  stránek a  levnou cestou  si  tak 
vytvořit svoji databázi potenciálních zákazníků. 






Mikroperspektiva  –  z pohledu  firmy  nebo  organizace,  která  chce  porozumět  svým 
spotřebitelům,  aby  její  reklamy  byly  účinné  a  měly  tak  větší  zisk.  Analýza  spotřebního 
chování  tvoří  základnu  pro  marketingový  management,  pomáhá  tedy  navrhnout 
marketingový mix,  segmentaci  trhu,  diferenciaci  produktů,  analýzu  prostředí  a  provádět 
výzkum trhu.  
Společenská  perspektiva  –  makro  úroveň,  kde  spotřebitelé  kolektivně  ovlivňují 
ekonomické  a  společenské  podmínky  v rámci  celé  společnosti.  V tržním  systému,  který  je 
založen na individualitě, spotřebitelé silně ovlivňují to, co se bude vyrábět a z jakých surovin 
či zdrojů. Kolektivní chování spotřebitelů má významný vliv na kvalitu našeho života – životní 
standard.  Porozumění  spotřebnímu  chování  z makroperspektivy  nám  může  poskytnout 
náhled  na  celkové  ekonomické  a  sociální  trendy  a  případně  umí  předpovídat  i  trendy 
budoucí.  Rovněž  nám  může  pomoci  zvýšit  efektivitu  tržního  systému  a  blahobyt  ve 
společnosti. Znalost spotřebního chování může zlepšit naše  individuální schopnosti,  jak být 








Člověk  je více  tvor  společenský než biologický. Biologický  je pouze  jeho  základ, který 
nenaplňuje  sám o  sobě  život mezi  lidmi. Rovněž  tak naše okolí není pouze přírodní,  ale  i 
společenské,  vytvořené  lidmi.   A  právě  tím  nejvýznamnějším  prostředím  jsou  pro  člověka 
druzí lidé, vztahy k nim a mezi nimi institucionalizované úpravy vztahů.18 Člověk je tedy tvor 
společenský  a  snaží  se  přináležet  k druhým,  utváří  si  tak  pocit  sebejistoty,  smysluplnosti 
vlastní  existence  a  sociálního  uznání.  Každý  z nás má  potřebu  stálých  sociálních  vztahů  a 
orientace v realitě. Lidský jedinec je v první řadě členem konkrétní společnosti a konkrétních 
sociálních  skupin,  které mu  „předepisují“,  co  je  žádoucí  a  naopak.  Proto  je  každý  člověk 
určován normující společností, ve které žije. Jedinec se tedy nemůže distancovat od onoho 
společenského vědomí, pokud se nechce stát cizincem. 
Nejsme  ani  izolovaní  jedinci,  ani  nežijeme  pouze  jako  členové  obrovské  anonymní 
společnosti. Všichni jsme příslušníky nesčetného množství skupin. Značná část života člověka 
probíhá  ve  společnosti a ve  spolupráci  s jinými  lidmi. Od  svého narození  je  člověk  členem 
nějaké  skupiny  a  tato  skutečnost  je  platná  až  do  konce  jeho  pozemského  bytí. Nikdy  se 
nemůže  vymanit  z vlivů  skupiny,  potřebuje  ji  a  jeho  vývoj  je  závislý  na  úrovni  a  kvalitách 
skupin.  To,  že  člověk  nežije  ve  společnosti  osamoceně,  ale  v závislosti  na  jiných  osobách, 
utváří jeho život a psychiku. I když člověk žije např. ve fyzické osamělosti, v jeho psychice se 
uplatňuje  jeho  minulá  skupinová  příslušnost  k rodině,  národu,  třídě,  skupině  vrstevníků 












a  ovlivňují  se  (interakce),  v  pozicích  (hierarchie)  a  rolích.  Je  to  taková  formace,  která  dle 
hodnot  a  společných  cílů  reguluje  chování  jednotlivých  členů  skupiny  alespoň  v těch 
záležitostech, které jsou pro skupinu důležité. Existence skupinových norem podmiňuje také 
jejich plnění – normy jsou skupinou dané a jejich neplnění je postihováno určitými sankcemi. 
Významnou  známkou  skupiny  je  jakési  skupinové  vědomí  (pocit  „my“),  které  příslušníky 
odlišuje  od  nečlenů. Míra  intimity  vztahů  ve  skupině  je  potom  různá,  jakož  i  frekvence 
kontaktů členů.  
Sociální  skupiny  tedy  tvoří  jakousi  mikrostrukturu  společnosti.  Rozlišujeme  malé  x 


















život nás provází  tzv. spotřební socializace,  jejíž základ  tvoří primární a sekundární sociální 
skupiny.  Referenční  skupiny  se  pak mohou  a  nemusí  s těmito  skupinami  překrývat.  Tyto 
skupiny nám vlastně slouží jako orientace pro naše chování a výrazně ovlivňují naše nákupní 
vzorce.  Referenční  skupina  je  „skupina  či  osoba,  která  slouží  individuu  jako  standard 
hodnocení vlastního chování, postojů, aspirací, životního způsobu, ambicí, zjevu, atd., s níž se 
jedinec srovnává a na členství v níž aspiruje, pokud jejím členem není.“20  
Tento  pojem  zavedl  do  sociologie  R.K.  Merton,  který  vypracoval  rovněž  i  teorii 
referenčních  skupin,  která  poměrně  jednoduše  a  přesvědčivě  vysvětluje  řadu  rozličných 




i  skupina,  jejíž  podoby mohou  být  velice  rozličné:  primární  skupina,  dobrovolný  spolek, 
etnická skupina, celebrity atd.   
Jedinec  zároveň  může  a  nemusí  být  jejím  členem,  existují  tedy  jak  členské,  tak 
nečlenské referenční skupiny. Z těchto faktů nám pak vyplývají další různé typy referenčních 
skupin kombinovatelné ze základních typů výše zmíněných. Aspirační referenční skupiny jsou 
takové,  do  kterých  by  jedinec  rád  patřil.  Pokud  je  tato možnost  alespoň  částečně  reálná, 
nazýváme  tyto  skupiny  jako anticipační  referenční  skupiny  (př.  členové  tenisového  klubu), 
pokud  je tomu naopak,  jsou to skupiny symbolické (př. hollywoodské filmové hvězdy). Dále 
pak  rozlišujeme disociační  referenční  skupiny,  které  spotřebitele odrazují, nechce  k nim  za 
žádnou cenu patřit a ani s nimi být v nějakém kontextu spojován.  
Dalším možným  typem  jsou normativní  referenční  skupiny,  které ovlivňují  základní  a 
všeobecně  definované  hodnoty  a  chování  lidí,  v dětství  bývá  klasickým  příkladem  naše 
nejbližší  rodina  (př.  vhodné  oblečení  pro  konkrétné  příležitost,  co  znamená  „dobrá 







postoje  či  chování,  se nazývají komparativní  referenční  skupiny,  jako běžný příklad mohou 










Přirozenost  sociálních  interakcí  je vždy determinována určitým  ziskem, který  se  snaží 







V prvním  případě  není  nutná  fyzická  interakce,  komunikující  strany  mohou  např. 
telefonovat,  psát  si  atd.  Referenční  skupina  zde  slouží  jako  užitečný  zdroj  potřebných 
informací  a má  poměrně  velký  vliv  na  spotřebitele. Obchodníci mohou  pak  tohoto  faktu 
využít  a  do  reklamy  použít  model  „expert“  nebo  „běžný  člověk“  25  Spotřebitel  chtivý 
informací buď může sám aktivně vyhledat „opinion leadera“ 26 nebo klidně pouze pozorovat 
chování ostatních lidí. 
  Spotřebitel  je  pod  tlakem  očekávání  ostatních,  významnou  roli  hraje  viditelnost  a 
nápadnost  užívaného  produktu  ‐  chování,  případné  sankce  ze  strany  skupiny. Normativní 



























Zde  je  hlavním  cíle  spotřebitele  vyjádřit  sociální  přiřazení  (členské  x  aspirační)  k určité 
sociální  skupině,  referenční  skupina  zde  plní  symbolickou  funkci.  Tato  funkce  se  pak 
projevuje dvěma směry: identifikací a normativním působením 
• Identifikace  je  míněna  ve  smyslu  vyjádření  hodnoty  a  porovnání,  nákup  určitého 
výrobku charakterizuje moji osobnost. 

















































nezbytný  (v  dnešní  době  např. mobilní  telefon),  vliv  referenční  skupin  na  výběr produktu 
bude minimální. Ale co se naopak týká značky, tam bude hrát skupinový vliv poměrně silnou 
roli,  protože  mobilní  telefon  je  velmi  na  často  na  očích,  je  veřejně  konzumovaným 
produktem.     
Nezbytné  produkty  pro  soukromé  využití:  Zde  je  velmi  slabý  skupinový  vliv  na  oba 




vliv  na  koupi  produktu  se  nijak  neprojevuje.  Výraznější  roli  při  nákupu  hrají  tedy  spíše 
atributy produktu.         
Luxusní  produkty  pro  veřejné  využití: V tomto případě  je  silný  vliv  i na produkt,  i na 
výběr značky. Protože se  jedná o  luxusní produkt, skupinový vliv na výběr produktu  je silný 
stejně tak jako na značku, jelikož je produkt konzumován před očima ostatních. 
Luxusní  produkty  pro  soukromé  využití:  V tomto  případě  není  značka  ze  sociálního 








Celkově  ale  z těchto  dat  vyplývá  fakt,  že  naše  osobní  preference  hrají  vždy  při 
rozhodování o produktu hlavní úlohu a nejvýznamnějším referenčním skupinovým faktorem 
bývá  nejčastěji  rodina.  Tyto  výsledky  nejsou  nijak  překvapivé,  spíše  potvrzují  všeobecné 
hypotézy. Rodina je primární sociální a zároveň i velmi významnou referenční skupinou a po 
celý život nás velmi silně ovlivňuje, ať už si  to uvědomujeme,  či ne. Tématu rodiny však  je 
věnována celá 4. a 5. kapitola této práce. 
Cena produktu a častost nákupu též hraje nezanedbatelnou roli. Čím častěji produkt 
kupujeme,  a  zároveň  čím  je  tento  produkt  levnější,  (např.  pečivo  –  minimální  finanční 
náročnost, většina  lidí nakupuje  téměř denně)  tím více  se  rozhodujeme na  základě našich 
individuálních  preferencí. Vliv  referenčním  skupin  také  závisí  na  informovanosti  jedince  o 
výrobku  a  jeho  zkušenosti  s ním.  Pokud  produkt  vůbec  neznáme  a  nemáme  s ním  žádné 





Výrobek má  schopnost  také vyjadřovat sociální status,  tento  jev se nazývá klamavý 
symbolismus.28  Tato  schopnost  pak  klesá  s všeobecným  rozšířením  a masovým  užíváním 
produktu.  Čím  je výrobek dostupnější,  tím menší statkovou výlučnost má  (džíny z Tuzexu). 
Tím,  že  užíváme  nějaký  výrobek,  můžeme  rovněž  symbolizovat  naši  příslušnost  k určité 
sociální  skupině.  Z těchto  důvodů  ale  může  právě  jednoduše  u  ostatních  skupin  dojít 





Produkt  Rodina  Přátelé  Kolegové  Osobní preference 
Klimatizace  38,7  29,7  17,9  51,4 
Pivo  11,0  26,9  8,3  74,7 
Auta  43,2  28,3  17,2  82,2 
Oblečení  27,4  34,5  17,2  80,8 
Instantní káva  35,6  15,2  5,5  67,6 
Televize  44,5  26,2  12,4  69,9 
Časopisy  24,7  19,3  11,7  85,6 
Vnímaný vliv 
sociálních skupin 
33,2  18,8  8,9   
Nejdůležitější 
kritéria výběru 











skupina  studentů  je  mnohem  snadněji  ovlivnitelná  než  skupina  žen  v domácnosti,  a  to 
z několika důvodů. Studenti mají více sociálních kontaktů a interakcí během dne a zároveň se 
u nich projevila větší míra hedonismu, takže více podléhají skupinovému vlivu. Oproti tomu 





na  nás  větší  vliv  než  ty  ostatní.  Individuální  vztah  ke  skupině  je  další  důležitý  faktor,  ze 
kterého  vyplývá  sociální  integrace  a  sociální  role  ve  skupině.  Pokud  je  referenční  skupina 
považována za důvěryhodnou a přitažlivou, je schopna spíše změnit naše nákupní chování a 
postoje. Co  se  týká  podobnosti  se  skupinou,  charakter  skupiny,  sdílené názory  a hodnoty 




jedinci.  Z výzkumů  např.  vyplývá31,  že  snáze  ovlivnitelní  jsou  lidé  s nižším  IQ,  jedináčci, 
extroverti,  jedinci se sklony k etnocentrismu, slabým egem, uznávající autoritářství atd. Dle 
Riesmanovy typologie sociálních charakterů32 jsou také mnohem snáze ovlivnitelní vnějškově 
řízení  jedinci,  kteří mnohem  více  spoléhají na  své okolí oproti  těm,  co  jsou  řízeni  vnitřně, 
protože  ti  mají  své  hodnoty  a  vzorce  chování  velmi  stabilní  a  trvalé  po  celý  život.  A 












Referenční  skupiny na nás působí dvěma  základními navzájem propojenými  způsoby. 
Buď pomocí interpersonální ústní komunikace („word of mouth“), kde se nacházíme v přímé 




Mediální  referenční  skupiny  se  velmi  často  využívají  pro  komunikaci  spotřebitele 
s výrobkem prostřednictvím reklamy. Tyto osobnosti či skupiny na nás mohou mít velký vliv 










Populární osobnosti  (celebrity)  ‐ veřejně  známí  lidé  z oblasti umění, sportu  či politiky 
slouží pro mnoho spotřebitelů jako vztažný referenční rámec pro jejich (spotřební) chování, a 
proto  představují  velmi  běžný  a  frekventovaný  typ  výzvy  referenční mediální  referenční 
skupiny.  Pokud  se  tedy  známá  osobnost  objeví  v médiích  v souvislosti  s  konkrétním 
produktem  či  službou, mělo  by  to  v  části  spotřebitelů  vyvolat  kladné  reakce.  Největšího 
efektu  se  dá  dosáhnout  tak,  pokud  je  cílová  skupina  schopná  a ochotná dané  celebritě  v 
reklamě uvěřit.34 
U  nás  v České  republice  je  tento  způsob  propagace  výrobků  a  služeb  již  poměrně 























Zda  použít  známou  tvář  do  své  kampaně  je  ale  velmi  strategické  a  dlouhodobé 
rozhodnutí, které v sobě skýtá nejen výhody, ale i různá úskalí. Známé osobnosti mohou být 
během  reklamní  kampaně  obětí  různých  mediálních  skandálů  způsobených  „bulvárními 
plátky“,  které  tím  tak  značku  či  produkt  nepřímo  poškodí.  Nebo  se  reklama  jednoduše 














na  propagaci  jejich  produktů  a  ve  stejnou  dobu  se  na  nás  usmívá  z plakátů,  časopisů  a 
televize a doporučuje nám několik různých výrobků. V tuto chvíli už  je většinou spotřebitel 
po právu na pochybách, zda to ten dotyčný myslí opravdu „upřímně“. Výrazně se tím tedy 
důvěryhodnost  osobnosti  snižuje  z důvodů  zřejmé  ekonomické  motivace.  Jako  ilustrační 
příklad může posloužit  český  fotbalový brankář Petr  Čech,  který u nás  ve  stejném období 
propagoval  tři  různé  značky/produkty:  Samsung  –  mobilní  telefon,  Česká  spořitelna  ‐ 
hypotéka, běžný účet a pro společnost Marks & Spencer nafotil i se svou manželkou kolekci 










• Dobrozdání  ‐  „celebrita“  na  základě  osobního  užívání  potvrzuje  kvalitu 
produktu/služby 
 
Graf 1 ukazuje výsledky  jedné  studie, které ukázaly,  že význam vlastností „celebrity“ 
závisí  na  tom,  zda  propaguje  výrobek  technické  či  netechnické  povahy  (Osobní  počítač  x 










obdivováni  díky  svým  pracovním  úspěchům  a  společenskému  postavení.  Tím,  že  vystoupí 
v reklamním šotu,  také mj. budí v divácích spotřebitelích dojem, že skutečně sledují zájem 
zákazníků, a podporují  tak celkovou důvěryhodnost  firmy a  jejích produktů. Zároveň  tímto 
dojde  ke  zlidštění  anonymní  tváře  firmy.  Tento  způsob  propagace  je  nejefektivnější  pro 















zkušenosti  z jedinečné  situace  doporučuje  potenciálním  zákazníkům  určitý  výrobek  nebo 
službu.  Klasickým  prototypem  tohoto  druhu  reklamy  u  nás  je  zubní  pasta  doporučována 






byl  jako odborník  i  skutečně  vnímán  spotřebiteli.  Tento moment může být problematický 
zejména  proto,  že  odborník  je  zejména  odborníkem  a  nikoliv  schopným  hercem  a  občas 
reklamní kontext může vyvolat v divácích spotřebitelích představu nadsázky, pokud se  jako 
odborník představuje neveřejně známá osoba.  






  Hlavní  výhoda  této  strategie  je,  že  potenciálním  zákazníkům  ukazujeme  v reklamě 
někoho, kdo  je  jako oni, a  je spokojen s používáním  inzerovaného produktu či služby. Druh 
těchto reklam se nazývá reklamy ze života, jelikož většinou znázorňuje typickou osobu nebo 
rodinu  v reálné  životní  situaci  (prací  prostředky  ‐  jak  odstranit  skvrny  na  nové  bílé  košili, 










obdivuje,  které  jsou  jí  sympatické  nebo  kterých  si  váží  (např.  síla,  odvaha,  individualita). 






odezvu.  Jako  klasický  příklad  nám  v tomto  případě  poslouží  horolezci,  parašutisté  nebo 



















V rámci  krátkých  řetězců  komunikace probíhá hlavně na  základě  informací o daném 
výrobku, značce, službě či obchodní společnosti.   Spotřebitel má zájem o poskytnutí rady a 





alespoň  částečně přizpůsobí  své nákupní  chování  a postoje.  Jak už  jsem  zmínila  výše,  síla 
tohoto  referenčního  vlivu  závisí  na  viditelnosti  výrobku,  dále  pak  na  jeho  novosti  (míra 
inovace) a identifikaci se stylem skupiny, tzn., jak odpovídá normám dané skupiny.  
V rámci těchto krátkých  řetězců se rozlišují  ještě tzv. doporučující (referral) a sociální 






• V rámci skupin, kde existují silné sociální vazby,  je  logicky větší tendence k častějšímu 
předávání informací a síla přesvědčování je mnohem účinnější. 





Jako  spotřebitelé  jsme  v našem nákupním  chování  a postojích  vědomě  či nevědomě 




Přátelské  skupiny  jsou  skupiny  neformální,  nemají  tedy  žádnou  strukturu  či  úrovně 
autority.  Bývají  poměrně  vlivné,  nákupní  chování  jedince  ovlivňují  hned  po  jeho  rodině. 
Přátelské vztahy udržuje celý život mnoho lidí, splňují širokou škálu našich potřeb. „Názory a 
volby přátel jsou důležitým vlivem při určování produktů a značek, které si zákazník nakonec 


















mají  dost  času  na  to,  aby  ho mohli  výrazně  ovlivňovat  ve  spotřebním  chování.  Pracovní 
skupiny mohou  být  jak  formální,  což  představují  jednotlivci  pracující  ve  společném  týmu 
nebo oddělení,  tak  i neformální  (přátelsko‐pracovní neformální  skupiny),  to  jsou kolegové, 




na  spotřebitelské  hnutí.  V současné  době  existuje  několik  skupin,  které  poskytují  pomoc 
zákazníkům  (např.  u  nás  nejznámější  Sdružení  na  ochranu  spotřebitelů)  k provedení 
správného  rozhodnutí  při  nákupu,  spotřebovávání  produktů  zdravým  a  odpovědným 
způsobem, a zároveň se snaží i přispívat k celkovému zlepšení kvality jejich života. Rozlišují se 
dva  základní  typy  těchto  skupin:  dočasné  skupiny  organizující  se  pouze  k napravení 
konkrétního zneužití zákazníka a skupiny s cílem řešit všudypřítomné přetrvávající problémy 
fungující  po  neurčitou  dobu.  Hlavním  úkolem mnoha  těchto  skupin  vyvíjet  např.  tlak  na 
obchodní společnosti, aby napravili zpozorované zneužití zákazníka. 
 
Virtuální  skupiny  nebo  komunity  jsou  aktuální  několik  posledních  let  díky  rozvoji  a 










přístup  ke  spoustě  informací,  přátelství  a  vzájemného  přátelskému  působení.  Anonymita 
webu také umožňuje uživatelům maximální svobodu pro vyjádření svých názorů a zároveň i 
možnost se seznámit se zkušenostmi ostatních lidí. 
Značkové  komunity  jsou  „specializovanou  komunitou  bez  geografických  hranic, 
založenou na strukturovaném systému společenských vztahů mezi obdivovateli určité značky, 
vyznačuje  se  společným  vědomím,  rituál,  tradicemi  a  pocitem  morální  zodpovědnosti.“45  
Např. nejmenovaný výrobce terénních automobilů cíleně pěstuje svou značkovou komunitu 
tím  způsobem,  že organizuje  různé  společné  akce  –  rallye,  terénní  jízdy,  aby majitelé  aut 
poznali  svá  auta,  sebe  navzájem  i  samotnou  společnost. Na  těchto  akcích  jsou  k dispozici 
poradci, kteří poskytují občerstvení, informace o produktech a rady pro terénní jízdy zdarma. 
Díky účasti majitelů aut této značky na takových akcích vzrůstá jejich zájem o tuto značkovou 




Dlouhé  řetězce  (fámy)  jsou  osobní  sdělení,  které  putují  od  spotřebitele  ke  spotřebiteli  a 




se  šíří  formou  tiché  pošty  a  její  struktura  odpovídá  následující modelu:   MNOHOZNAČNÁ 
FORMA →→ KONVENCE →→ ZJEDNODUŠENÍ 
Pro  vznik  fámy existují  různé motivy,  které mohou být  jak  vědomé,  tak nevědomé 
(např.  národní  nadřazenost  –  egocentrismus,  posedlost  zdravým  životním  stylem  nebo 






podstaty očerňující a vede  tak ke  ztrátě  image výrobku nebo  značky. Existuje  tedy několik 
strategií, jak se s fámou vypořádat. Ale nejlepší metodou ze všech je fámám předcházet, tzn. 















„Tržní  existence“  výrobku  bývá  velmi  často  tímto  typem  komunikací  významně 
ovlivňována. Zjistilo se totiž, že většina komunikace probíhající na této úrovni má negativní 
zabarvení.  Spotřebitelé  si  tedy  zejména  navzájem  vyměňují  zkušenosti,  kde  a  s jakým 
produktem  byli  jako  zákazníci  nespokojeni.  Jedna  negativní  informace  ovlivní  spotřebitele 
více než dvě, ba dokonce i tři informace pozitivní.48  









• Zapojit  do  komunikačního  procesu  „opinion  leadery“50,  kteří  na  základě  své 
informovanosti  a  zkušeností  výrobek  doporučí  ostatním  a  podpoří  tak  pozitivní 
reakce v rámci další interpersonální komunikace.  
• Další možností  je  také  stimulace  „slova‐z‐úst“ pomocí postupů  jako:  „řekněte  svým 





Všudypřítomnost  osobního  vlivu  vždy  vyplývá  jak  z potřeb  příjemce,  tak  i  z  potřeb 
poskytovatele sdělení, obě strany mají tedy své důvody pro to, proč druhé ovlivňovat nebo 
























ve  skupině  významné  sociální  postavení,  navozují  silné  referenční  vazby  a  dělají  vlastně 




tak  mnohem  bohatší  („multistep  flow  model“).  Mohou  se  zapojit  např.  celebrity  (jako 
celonárodní  nebo mezinárodní  názoroví  vůdci)  a  předávat marketingová  sdělení místním 
názorovým  vůdcům.  Mowen  ještě  rozlišuje  tzv.  strážce  („gatekeepers“),51  kteří  tvoří 

























Názoroví  vůdci mohou mít  významný  vliv  na  to,  jak  se  novému  výrobku  či  službě 
povede na trhu. Záleží to na tom, zda budou šířit o produktu či službě pozitivní nebo naopak 
negativní  informace. Fenomén názorového vůdcovství se sice vyskytuje ve všech sociálních 




sociálního  postavení,  R.  K. Merton  se  vyjadřuje  takto:  „Zkrátka  pozice  v třídní, mocenské 



























Spotřebitelé  běžně  nemluví  o  výrobcích  či  službách,  pokud  neočekávají  nějaké 
zadostiučinění  či  spokojenost  vyplývající  z takovéto  aktivity.  Loudon  a  Della  Bitta  uvádí 
několik základních důvodů, proč se vlastně účastní diskusí o výrobcích a službách s ostatními 
spotřebiteli:55 






















Marketéři  by  určitě  rádi  znali  všechny  okolnosti,  za  kterých  koncept  názorového 
vůdcovství  funguje  bez  rušivých  vlivů.  Existuje  samozřejmě  velké množství  výrobkových, 












„People´s  Choice“  výsledky  předvolebního  výzkumu  prezidentských  voleb.  Zkoumali  zde 
proces  formování  volebního  rozhodnutí  pod  vlivem  různých  faktorů  ‐  tisku  a  rozhlasu, 
rodinných  tradic,  sociální  příslušnosti,  majetku  i  náboženského  vyznání.  A  právě  zde  se 
poprvé  objevuje  hypotéza  o  dvoustupňovém  toku  komunikace,  doposud  totiž  existovaly 
pouze teorie o přímém nediferencovaném působení médií na příjemce.58 
V roce 1949 R. K. Merton díky Lazarsfeldovi publikoval příspěvek „Patterns of Influence: 


















názorových  vůdců,  které nazývá  jako  lokální  (local) a kosmopolitní  (cosmopolitan).  Lokální 
typ  vlivného  člověka  spojuje  své  zájmy  se  zájmy  komunity.  Nevěnuje  se  celonárodní  či 
mezinárodním  záležitostem,  je  příliš  zaneprázdněn místními  problémy  a  bezprostředními 
mezilidskými  vztahy.  Kosmopolitní  typ  je  pravý opak, orientuje  se  k  „velkému  světu“  a  je 
zároveň  i  jeho součástí. „Bydlí v Rovere, ale žije ve velké společnosti.“59 Čte  také mnohem 
více  časopisů a novin, které se  týkají neosobních analytických zpráv ze světa. Lokální vůdci 
jsou  tedy  označováni  za  osoby  „provinciální“(parochial)  a  kosmopolitní  vůdci  za  osoby 
„univerzální“ (ecumenical). 
Merton  však  objevil  ještě  další  významnou  typologii  a  rozdělil  vůdce  mínění  na 
„specialisty“  (monomorphic),  úzce  zaměřené  rádce  a  „univerzalisty“  (polymorphic),  kteří 
mají širší uplatnění. „Speciální rádce se zaměřuje na nějakou určitou úzkou oblast, v níž může 
poskytnout  kvalifikovanou  radu  a  je  také  v této  souvislosti  ostatními  citován  jako  vlivná 
osoba.  …  Naopak  univerzální  rádce  je  ostatními  zmiňován  jako  člověk  schopný  poradit 
v mnoha oblastech.“ 60  
Závěrem studie pak Merton formuluje předběžný „koncept osobního vlivu“ (concept 
of  personal  influence),  kde  osobní  vliv  vymezuje  jako  „přímou  komunikaci,  interakci, 












problematiku  hypotézy  dvoustupňové  komunikace,  ověřují  ji  zde  ve  čtyřech  oblastech 





Teorie  dvoustupňové  komunikace  byla  samozřejmě  v průběhu  času  podrobena 
























Mowen  dále  rozlišuje  tzv.  tržní  odborníky,  kteří mají  informace  o mnoha  výrobcích, 
místech k nakupování a dalších aspektech trhu. Nespecializují se tedy jako názoroví vůdci na 
jednu  kategorii  produktů,  takže  oblast  jejich  působení  je  mnohem  širší.  Náhradní 
spotřebitelé  jsou  pak  většinou  lidé  najatí  k tomu,  aby  nám  pomohli  usměrňovat,  řídit  či 









































skupiny  v mediální marketingové  komunikaci.64  Tento  grantový  výzkumný  projekt  vznikal 
pod vedením doc. Ing. Jana Koudelky, CSc. z katedry marketingu na VŠE na základě obsahové 









































































  Před  samotnou  sekundární analýzou  jsem byla nucena sloučit možnosti odpovědí u 
výroků  se  sedmibodovou  škálou,  jelikož  jejich  rozložení  bylo  velmi  nerovnoměrné. 














































  V první  části  zaměřené  na  ústní  komunikaci  jsem  zkoumala  vliv  přátel  na  nákupní 










































• Chí‐kvadrát  jasně  potvrdil,  že  mezi  proměnnými  vzdělání  a  souhlasem  s výše 
uvedeným výrokem neexistuje  žádná  statistická  souvislost. Z grafu 11  je  také  již na 
první pohled patrné, že poměr souhlasů a nesouhlasů tříděný dle vzdělání  je téměř 
totožný  s grafem  předchozím,  tzn.,  že  proměnná  vzdělání  v tomto  případě  dle 










• Zde  chí‐kvadrát  test  potvrzuje  statisticky  významný  vztah  proměnných,  nicméně  z 
hodnot adjustovaných  reziduí a korelačního koeficientu  lze usuzovat, že závislost  je 












,177**  ,203**  ,190**  ,221** 







N  1043  1043  1043  1043 
** Korelace je signifikantní na hladině 0,01.          
Zdroj: Sestaveno autorem na základě dat ze studie Brandpower 2007, n=1043. 
• Tabulka  1  zobrazuje  koeficienty  pořadové  korelace  pro  čtyři  různé  kombinace 
ordinálních proměnných. Dosahují hodnot od 0,177 do 0,221, což značí sice poměrně 










vystihují  vlastnosti  zmíněné  v tabulce  1,  lidé  odpovídali  nejméně  často  kladně  na 







• Všechny  výroky  indikující  názorové  vůdcovství  poměrně  významně  korelují 
s výrokem: „Vzdělávám se v oboru ve svém volném čase.“ Tento fakt nám dokazuje, 






  Pro mnoho  lidí  je hlavní  referenční  skupinou pro nákupní  a  spotřebitelské  chování 
jejich rodina. Tato významná primární sociální skupina se definuje  jako skupina dvou a více 
osob,  které  jsou příbuznými pokrevně,  sňatkem  či  adopcí,  a  žijí  společně. V sociologickém 
slovníku  je  také  definována  jako  „obecně  původní  a  nejdůležitější  společenská  skupina  a 
instituce,  která  je  základním  článkem  sociální  struktury  i  základní ekonomickou  jednotkou, 
jejímiž funkcemi je reprodukce trvání lidského biologického druhu a výchova, resp. socializace 
potomstva, ale i přenos kulturních vzorců a zachování kontinuity kulturního vývoje.“65   
Existují  tři  základní  typy  rodiny: manželská  dvojice,  nukleární  rodina  a  širší  rodina. 
Rodina by měla dětem poskytnout základy socializace a celý život je pro člověka významnou 
referenční  skupinou  v mnoha oblastech. První  ze  jmenovaných představuje manželský pár 
bez  dětí,  druhý  typ  jsou  rodiče  alespoň  s jedním  dítětem  a  širší  rodina  se  definuje  jako 




a  rodinu  prokreační,  kde  jsme  v roli  rodičů  při  každodenních  nákupech  zase  zpětně 
ovlivňováni našimi dětmi.66 
V  kontextu  spotřebního  chování  budeme  ale  na  rodinu  nahlížet  spíše  jako  na 
domácnost,  což  je  skupina  lidí,  kteří  žijí  společně  a  mohou,  ale  nemusí  být  příbuzní. 
Rozlišujeme tedy rodinné (např. nukleární rodina) a nerodinné domácnosti (např. nesezdaný 









„Životní  cyklus  rodiny  je  smíšenou  proměnnou  vytvořenou  systematickým 
kombinováním běžně používaných demografických  faktorů,  jako  je manželský stav, velikost 
rodiny,  věk  členů  rodiny  (se  zaměřením  na  věk  nejmladšího  a  nejstaršího  dítěte)  a  stav 
zaměstnanosti hlavy rodiny. Věk rodičů a relativní částka čistého příjmu se odvozuje ze stadia 
životního  cyklu  rodiny.“67  Tento  cyklus  tedy  představuje  pro  marketéry  teoretický 
segmentační  nástroj,  který  funguje  jako  poměrně  spolehlivý  prediktor  pro  nákupní  a 
spotřební  chování  lidí  v různých  fázích  jejich  života.  Obecně  bývá  nejlepším  ukazatelem, 
dokonce  i  v  porovnání  s věkem.  Díky  významných  sociologicko‐demografickým  změnám, 
kterými současná společnost prochází, je dnes nutné kromě tradičního modelu brát v úvahu i 






žijí  z vlastních  příjmů.  Zároveň  se  ještě  nevdali  či  neoženili,  tudíž  jsou  ještě  nezávislí,  bez 
závazků. Mívají  sice  poměrně  nízké  příjmy,  protože  nedávno  ukončili  studium  na  škole,  a 
mají většinou minimální praxi, nicméně  jejich výdaje  také nejsou zatím nijak vysoké,  takže 
s penězi bez problémů vystačí. Nejvíce utrácejí za nájemné, základní vybavení domácnosti, za 
cestování, zábavu a oblečení.  
Novomanželé mají  větší  příjmy  i  výdaje  než mladí  a  svobodní.  Toto  období  trvá  od 
svatby do narození prvního potomka a představuje fázi přizpůsobení se životu v manželství, 
což  nebývá  vždy  úplně  jednoduché.  Jelikož  ještě  nemají  děti,  mohou  žít  také  poměrně 








investovat. Ale  neměli  bychom  opomenout,  že  lidé  v tomto  období  životního  cyklu mívají 
také značné výdaje při budování nového společného domova. Hojně nakupují také nábytek a 
různé domácí spotřebiče. v dnešní době, kdy prudce stoupají ceny nemovitostí, bývá  často 
jediným  řešením  pro  mladé  lidi  hypotéka,  která  jim  pomůže  překlenout  nedostatek 
prostředků na koupi vlastního bytu či domu. 
Rodičemi  se  lidé  stávají  při  prvního  narození  dítěte.  Jelikož  fáze  rodičovství  neboli 
plného hnízda trvá cca až 20 let, můžeme ji rozdělit na čtyři kratší fáze: fáze předškolní a fáze 
základní, střední a vysoké školy. Když se děti narodí, matky mají běžně cca tři roky mateřskou 
dovolenou, příjem  rodiny  se  tedy o  to  sníží. Zato výdaje  rodiny  se v tomto období  zvyšují, 









většinou padnou na  různá  zlepšení  současného bydlení, dárky, dovolenou  či  luxusní  zboží. 
Když však postarší rodiče odejdou do důchodu, příjem pochopitelně výrazně klesne a lidé se 
soustředí  spíše  na  své  zdraví. Mívají  poměrně  vysoké  výdaje  za  léky  a  různé  potravinové 
doplňky pro podporu vitality. 
Osamělí  lidé  jsou  lidé,  kterým  zemřel manžel  či manželka,  čímž  dochází  k rozpadu 
základní  rodinné  buňky.  Příjmy  a  výdaje  mají  stejné  jako  lidé  v druhé  fázi  postaršího 
rodičovství, ale potřebují větší psychickou podporu, pozornost, náklonnost a pocit bezpečí ze 
strany  jejich  dospělých  dětí.  Většinou  to  bývají  ženy,  které  přežijí  svého muže,  jelikož  se 
průměrně dožívají vyššího věku. Poměr starých lidí v české populaci má díky demografickým 
změnám  rostoucí  tendenci.Závěrem  bych  chtěla  zdůraznit,  že  tyto  fáze  životního  cyklu  si 
nekladou za cíl skutečně odpovídat každé individuální rodině. Jsou to pouze určité teoretické 





  Tento model  tvoří  jakýsi  nezbytný  doplněk  k tradičnímu  životnímu  cyklu,  který  již 
ztratil  svou  schopnost  plně  reprezentovat  vývoj  stadií,  jimiž  běžná  rodina  v průběhu 
životního  cyklu  prochází.  Alternativní model  tedy  vznikl  na  základě  dynamiky  společnosti, 
která  prochází  významnými  sociologicko‐demografickými  změnami,  jako  je  např.  růst 
rozvodovosti, podílu nesezdaných párů a bezdětných manželství, růst počtu nemanželských 
dětí, odkládání manželství na pozdější věk, zmenšující se rodina, trend „singles“, opakovaná 
manželství, dále  také  tzv.  „sendvičová  generace“  (manželské páry  starající  se o  své děti  a 
zároveň i o své rodiče) a tzv. „bumerangové děti“ (děti, které již opustily původní rodinu, ale 
z určitých důvodů se vracejí zpět). Konkrétní stadia alternativního životního cyklu rodiny jsou 




































































Netradiční  moderní  stadia  životní  cyklu  rodiny  jsou  pro marketéry  novou  výzvou 
z hlediska  konkrétních mezer  na  trhu,  které  je  třeba  zaplnit.  Když  se  v rodině  uskuteční 
významná  změna  stavu  (např.  úmrtí,  rozvod  či  dočasná  penze),  změní  se  tím  spontánně 
preference  v oblasti  spotřeby.  Pokud  se  dva manželé  rozvedou,  často  si minimálně  jeden 





Bezdětné dvojice  Pro  manželské  dvojice  je  stále  přijatelnější  nemít  děti. 










Pravděpodobně  mají  méně  dětí.  Kladou  důraz  na  kvalitní 
životní styl: „Dost dobré je jen to nejlepší.“ 
Svobodní rodiče I  Vysoká  rozvodovost  (cca  50%)  připívá  k podílu  domácností 
s jedním rodičem. 
























rodiny  od  nejmladších  dětí  až  po  dospělé.  Socializace  je  proces  postupného  začleňování 
člověka do  společnosti. Tzv. primární  socializace  začíná  již v raném dětství uvědoměním  si 
svého  místa  ve  světě  (koncepce  Já)  a  končí  plnohodnotným  fungováním  ve  společnosti 
dospělých.  Po  primární  socializaci  následuje  (někdy  se  s ní  i  prolíná)  tzv.  sekundární 
socializace,  která  probíhá  po  zbytek  života  a  souvisí  zejména  s rozvíjením  schopnosti  žít 
s lidmi a mezi  lidmi  (interakcemi), se začleněním do sociální skupiny a osvojením si norem, 
které  ve  skupině  panují,  s  učením  se  sociálním  rolím  spojeným  s určitými  pozicemi  a 
schopností najít  si přiměřené místo ve  složité  soustavě  sociálních vztahů.  Já  se v kontextu 





dovednosti  v mladším  věku  od  rodičů  a  starších  sourozenců, mládež  se  pak  ve  větší míře 
inspiruje u svých přátel a spolužáků. Mladí spotřebitelé se tedy často snaží podobat se svým 
vrstevníkům  a  udělat  na  ně  dojem,  televize  u  nich  zároveň  významně  podporuje  tzv. 
emocionální nákupy. Pokud děti chodí často nakupovat společně s rodiči, je to pro ně dobrá 



















v rodině mají.  Většinou  sice  nemají  dominantní  postavení,  ale mohou  na  straně  jednoho 




tedy  podléhají  kontinuálnímu  nákupnímu  zespolečenštění.  V tomto  případě  můžeme 
vycházet  z konceptu  životního  cyklu  rodiny,  protože  každé  ze  stádií  podmiňuje  rozdílné 
nákupní a  spotřební preference  rodiny. Např. nový manželský pár  se při  zařizování vlastní 
domácnosti musí přizpůsobit novému způsobu života a spotřeby. To samé se děje, když se 
manželé  rozhodnou  mít  děti.    Vše  se  obrátí  vzhůru  nohama  a  středem  pozornosti  je 
očekávaný potomek, manželé  jsou nuceni  investovat do nákupu kočárky, postýlky, hraček, 












žije  sám  (vdovec,  vdova),  než  když  je  rozvedený  či  žije  s partnerem  (partnerkou).73  Dvě 
třetiny  dotázaných  deklarovalo,  že  má  na  své  rodiče  znatelný  vliv  a  přibližně  stejný 
respondentů prohlásil, že  rodiče nejvíce ovlivňují poskytnutím určité  informace nebo  rady. 









































  Zajišťování  finančních  prostředků  pro  rodinné  příslušníky  je  další  základní  funkcí 
rodiny,  i  když  ve  vyspělých  zemích  Evropy  a  Severní Ameriky  to není primární důvod pro 
vytváření  rodiny.  Způsob  rozdělování  zodpovědnosti  se  za  poslední  léta  významně mění, 
dříve  převládal  tradiční  model  manžela  jako  hlavního  živitele  rodiny  a  manželky  jako 
hospodyně  a  vychovatelky  dětí.74    Ve  spojitosti  s životním  cyklem  rodiny  jsem  zmiňovala 
sociologicko‐demografické  změny,  které  významně  zasahují  i  do  této  oblasti.  Ženy  již 
v současnosti běžně pracují a nemají tedy tolik času na domácnost jako dříve. Rodina má díky 
tomu vyšší příjem, ale muži by se měli více podílet na domácích pracích, aby ženám  jejich 
nesnadnou  úlohu  pokud  možno  co  nejvíce  ulehčili.  Někteří  sociologové  tento  fenomén 
vnímají  jako pozitivní nejen díky  růstu  celkového příjmu  rodiny, ale  také proto,  že  jedním 
z efektů je větší manželská stabilita a rovnost. Důležitost příjmu mužů přitom zůstává stejná 




















základního  předpokladu,  že  by  zde mělo  docházet  k větší  shodě  než  v jiných  skupinách. 
Vzájemné  vztahy  mezi  členy  rodiny  jsou  objektivizovány  v jejich  sociálních  rolích. 





partnera  pro  život,  když  se  vdáme/oženíme,  založíme  rodinu  atd.  Pokud  chce  rodina 
fungovat  jako  jednotka  se  společnými  cíly,  postoji  a  hodnotami,  je  nucena  dojít  k  nějaké 
společné dohodě, na  základě které bude  fungovat. Společné hodnoty  jsou  seřazeny podle 
důležitosti, podle toho se  liší  i míra tolerance ostatních členů rodiny, když dojde k porušení 
nějakého  pravidla.  Pokud  se  nepodaří  dosáhnout  obecné  shody  v primárních  cílech  a 
hodnotách, rodina se rozpadá, popř. nesezdaný pár se rozchází.  
První  fázi manželství  (bezdětný  pár  nebo  s  dětmi mladšími  šesti  let)  provází  velmi 
intenzivní vyjednávaní, protože v tuto dobu  se ustavuje  společná hierarchie hodnot. Právě 
příchod  potomků  totiž  představuje  hlavní  důvod,  proč  jsou  partneři  nuceni  dosáhnout 
chování se souhlasnými cíly. Rodiče tedy diskutují dlouhodobé plány týkající se dětí, kariéry a 
významných nákupních rozhodnutí – dům / byt, nábytek, rodinný automobil. V tomto období 
je  obzvláště  důležité  umět  vytvářet  kompromisy  –  společná  rozhodnutí,  protože  tímto 
způsobem se neformálně nastavují pravidla do budoucna. 
V pozdějších  fázích manželství  tedy  rodina  vychází  z pravidel,  která  byla  nastavena 
v předchozím období. Dochází také ke stabilizaci individuálních rolí a specializaci práce členů 




sbližuje.  Tento  proces  se  nazývá  přizpůsobení  („adjustment“)  a  vyplývá  z níže  uvedených 
protichůdných vlivů:76 
• Na  rodinu  je nahlíženo  zároveň  jako na  referenční  skupinu,  která  formuje  základní 
postoje jejich členů. 









  Sociální  role  je  očekávaný  způsob  chování,  který  se  váže  k  určitému  sociálnímu 
statusu.  Každá osoba hraje více rolí, a to jak nezávisle (student ve škole, zákazník v obchodě, 
zaměstnanec v práci), tak i souběžně (např. otec a manžel v rodině). 
V rámci  struktury  rolí  v rodině  rozlišujeme  expresivní  x  instrumentální  role,  tato 
diferenciace vychází z interakcí v malé sociální skupině. V klasickém tradičním modelu rodiny 
otec představuje materiální  zajištění a nevyšší autoritu, kdežto matka má na  starost  spíše 
morální a citovou podporu. Muži tedy v rodině plní  instrumentální roli praktického vůdce a 
ženy v expresivní roli jsou vůdci sociální. Je ale nutné poznamenat, že toto tradiční pojetí se 
časem mění  díky  alternativním  fázím  životního  cyklu  rodiny,  který  jsem  zmiňovala  výše. 
Takže  např.  pokud  se  rodiče  rozvedou  a  děti  zůstanou  u matky,  ona  je  pak  nucena  plnit 
v rodině role obě – jak expresivní, tak i instrumentální roli. 
Zároveň  existuje  několik  osm  odlišných  úloh  v nákupním  rozhodovacím  procesu 







nezávisle  řadu úloh; v jiných případech  je  jediná úloha prováděna v součinnosti dvou nebo 
více  členů  rodiny.  Rodina  sice  představuje  základní  jednotku  nákupního  rozhodování, 
nicméně nejčastěji marketéry zajímají právě ti členové rodiny, kteří rozhodují nebo ti, kteří 














fenomén  přetížení  role,78  který  se  projevuje  zejména  u  žen  a má  vliv  i  na  jejich  nákupní 
chování. V současné době je běžné, že ženy mají děti, chodí do práce na plný úvazek a ještě 
k tomu  obhospodařují  domácnost.  Tyto  ženy  většinou  svoji  situaci  neřeší  tak,  že  by  část 
povinností  přenechali  ostatním  členům  domácnosti  nebo  si  najali  hospodyni,  nezbývá  jim 
však žádný volný čas pro sebe. Rodiny s pracujícími ženami mají obecně větší tendenci více 
jíst mimo  domov  a  věnovat méně  času  domácím pracím. Podle  jedné  studie,  ženy  trávící 
















či  ženy  na  konkrétní  nákupní  rozhodnutí  závisí  částečně  na  kategorii  produktu  a  služby  a 










Každý  z členů  rodiny  určitým  způsobem  vědomě  či  nevědomě  ovlivňuje  ve 













• Pohlaví  –  typického muže  charakterizuje  síla  a  agrese,  ženu  zase pasivita  a milost, 











V každé  z těchto  fází  se může  změnit  poměr  vlivu  jednotlivých  členů  rodiny.  Pro 
marketéry  je  tato  informace  velmi  užitečná  z hlediska  vyjádření  vlastností  produktu, 
strategie propagace a určení ceny produktu či služby. Samozřejmě záleží i na typu produktu: 













• Strategie  odborníka  –  jeden  z  manželů  chce  ovlivnit  druhé  pomocí  lepší 
informovanosti o produktu či službě. 










Loudon  a  Della  Bitta  ještě  rozlišují  i  čtyři  možné  typy  alternativních  struktur 
rozhodovacích rolí v rodině: paralelní, hierarchickou, hvězdu a kruh. 85 






Hierarchická  struktura –  v tomto uspořádání  jsou dva nebo  více  členů  rodiny  seřazení 
podle  jejich  rozhodovacích  schopností,  rozhodnutí  je nejprve přiděleno  členovi  s nejmenší 
rozhodovací  schopností,  který  je  v případě  neschopnosti  rozhodnout  předává  dalšímu 
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Hvězda  –  jeden  člen  je  pověřen  koordinací  komunikačních  snah  zbývajících  členů 



























• Dnešní děti  jsou  spotřebně  informovanější. Znají  lépe výrobky,  značky a uvědomují si 
jejich  význam,  znají  reklamy.  Velmi  brzy  si  osvojují  symbolické  stereotypy  mezi 
výrobkem, značkou a sociálním postavením člověka. 
 




• Dnešní děti  jsou  samostatnější. Rodiče bývají  často  velmi  zaneprázdnění prací,  takže 
děti  bývají  po  příchodu  ze  školy  samy  doma.  Ještě  výrazněji  se  tento  fenomén 
projevuje  v neúplných  rodinách,  kde  mají  děti  obecně  větší  vliv  na  spotřební 
rozhodování. 
 
• Dnešní  děti mají  větší  vlastní příjmy. Většinou dostávají od  rodičů nějaké  kapesné  a 










• Dnešní děti nejsou v socializaci rodiny pasivní. Jak už  jsem uváděla výše, socializace  je 






  Kromě  výše  zmíněných  faktorů  existují  další  dodatečné  proměnné,  které  ovlivňují 
nákupní  rozhodování  v rodině:  kultura,  subkultura,  sociální  třída,  referenční  skupiny  a 
sociální  interakce,  fáze  v životním  cyklu, mobilita,  geografická  poloha  a  v neposlední  řadě 
děti.  Níže  uvádím  několik  obecných  závěrů  o  vlivu  výše  uvedených  proměnných.  87 
Samozřejmě neplatí absolutně, pouze vystihují obecné trendy ve společnosti. 
• Postavení  manželů  a  manželek  se  mohou  lišit  napříč  kulturami,  pokud  např. 
srovnáme muslimské rodiny a rodiny v západní Evropě,  je  jasné, že v tomto případě 
budou rodinné role výrazně rozdílné.  
• Co  se  týká  vlivu  sociálních  tříd,  zjistilo  se,  že  více  autonomního  rozhodování 




• Fázi  životního  cyklu  je  též  nutno  brát  v úvahu,  s  přibývajícím  věkem  činíme  více 
autonomních rozhodnutí.  
• Vysoká mobilita  určitým  způsobem  rodinu  stmeluje,  nemohou  být  příliš  v těsném 
kontaktu s jinými lidmi, a proto se více rozhodují společně.  













Předtím,  než  jsem  data  mohla  analyzovat  a  interpretovat,  bylo  nutné  si  data  pro 
samotnou  analýzu připravit. Pracovala  jsem nejčastěji  s proměnnými pohlaví,  věk,  rodinný 
stav, počet dětí do 15ti let. Věk respondentů jsem pro lepší přehlednost překódovala pouze 





krajní  kategorie,  které  si  pro  své  odpovědi  vybíral  nedostatečný  počet  respondentů,  a 
vytvořila  tak  škálu  pětibodovou.  U  různých  aktivit,  jako  návštěva  restaurace  apod.  jsem 
slučovala krajní nedostatečně zastoupené odpovědi dle logického uvážení. 
V první části této kapitoly se zaměřím na gender, rozdíly mezi pohlavími v nákupním a 























Ke  kupování  věcí  každodenní  spotřeby  bez  ohledu  na  cenu  se  spíše  hlásily  ženy, 
s výrokem  se  ztotožnila  téměř  polovina  z nich  (u  mužů  to  byla  pouze  třetina).  Hlavním 






Frekvenci  nakupování  podle  pohlaví  pak  zobrazuje  graf  4,  korelační  koeficient  zde 
dosáhl hodnoty 0,3  a hodnoty  adjustovaných  reziduí  se pohybovala od 2,5 do 7,7,  což  již 
značí  středně  silnou  závislost proměnných. Téměř 2/3  žen nakupuje  alespoň  třikrát  týdně 
oproti pouhým 34% mužů. Ti se tedy spíše angažují v jednorázových nákupech hodnotných 






  Zde  se  oproti  mému  očekávání  neprojevil  významný  rozdíl  mezi  pohlavími.  Chí‐

















a hypermarketů, nadpoloviční většina něžného pohlaví  se  s výrokem  ztotožňuje. Souvisí  to 
















  Z výše uvedeného grafu  lze usuzovat, že neexistují zásadní  rozdíly mezi proměnnou 










letáky  nejméně  často  a  nejvíce  často  lidé  ženatí/vdané.  Skupina  rozvedených  stojí  někde 
uprostřed.  Svobodní  lidí  si  většinou  žijí nevázaným  životem, musí  tolik přemýšlet nad  tím 












  V grafu  12  se  dle  očekávání  ukázalo,  že  nejčastěji  restaurační  zařízení  navštěvují 



























respondenta, nicméně  v tomto případě  se ukázal  jako  vhodnější  rodinný  stav. Chí‐kvadrát 











U  vlastnictví  hypotéky  sice  chí‐kvadrát  test  potvrdil  statisticky  významný  vztah, 
nicméně  jeho  intenzita  je  poměrně  slabá.  Může  to  být  způsobeno  tím,  že  dotázaných 
vlastnících  hypotéku  je  pouze  cca  11%.  Při  pohledu  na  graf  je  však  zřetelně  vidět,  že 













   Každá  společnost  má  přirozenou  tendenci  k hierarchickému  uspořádání,  některé 
sociální  skupiny  stojí  výše  a  některé  níže  v rámci  společenského  žebříčku.88  Společnost  se 
tedy  skládá  z určitých  společenských  vrstev  (tříd),  které  se  navzájem  liší  svým  sociálním 
postavením. Sociální stratifikací proto rozumíme zařazení  lidí na pomyslném společenském 
žebříčku na základě respektu, moci a prestiže. Sociální třídy  jsou hierarchicky uspořádané a 
relativně  stálé,  homogenní  skupiny  lidí,  které  se  liší  dle  bohatství,  vzdělání,  sociálního 
statusu,  sdílených  hodnot,  povolání,  životního  stylu  a  v rámci  tříd  sdílejí  podobné  zájmy, 
hodnoty a chování. V rámci sekundárních skupin a z hlediska spotřebního chování jsou tedy 
sociální  třídy  poměrně  významným marketingovým  segmentačním  nástrojem,  protože  se 
navzájem liší i svými nákupními a spotřebními zvyklostmi. Třídy se také odlišují stylem mluvy, 
způsobem nonverbální komunikace, svými postoji i motivací. 
Pojetí  a  klasifikace  sociálních  tříd  je  však  velmi  nejednotné.  Sociologové  se  stále 
nemohou  shodnout  na  tom,  kolik  sociálních  vrstev  (tříd)  v klasifikaci  užít  a  jak  je  přesně 
definovat.  Neexistuje  tedy  jeden  ideální  všeobecně  uznávaný model  sociální  stratifikace, 
těchto  klasifikačních  koncepcí  existuje  velké množství.  Každá  z nich  klade  důraz  na  něco 
jiného, takže pokud bychom se rozmýšleli, kterou z nich pro naše potřeby vybrat, nejlépe je 
přihlížet  ke  konkrétním  záměrům,  pro  které  chceme  klasifikaci  využít.  Třídní  struktury  se 
pohybují od dvou‐třídního k devíti‐třídnímu systému.  Často používaný klasifikační systém se 
skládá ze šesti tříd (vyšší vyšší třída, nižší vyšší třída, vyšší střední třída atd.) Měli bychom mít 
ale  na  paměti,  že  sociální  třída  je  teoretický  koncept,  žádné  „čisté“  sociální  třídy  tedy 
neexistují.  Ve  skutečnosti  hraje  roli  velké množství  jiných  faktorů,  takže  si můžeme  sice 
sociální  třídy sami pro sebe definovat, ale nemůžeme  čekat, že všichni v rámci stejné  třídy 
budou mít totožné charakteristiky. 
Významný  sociolog  Max  Weber  postihl  tři  základní  typy  sociální  stratifikace:  na 
základě prestiže, moci a na základě vlastnictví, bohatství. Někdy  jsou chápany sociální třídy 





faktorů. Pojetí  sociálních  tříd však existuje bezpočet. Velmi  frekventovaným konceptem  je 




• Vyjadřují  sociální  status,  který  vyplývá  z řady  sociálních  rozměrů.  Často  se  měří  i 
jednodimenzionálně  pomocí  povolání,  které  zahrnuje  vazbu  jak  na  příjem,  tak  i  na 
prestiž. 
• Jsou hierarchicky uspořádány,  tzn., že každá sociální  třída  je vnímána výše nebo níže 
než  jiná sociální  třída. Příslušníci  těchto  tříd  jsou si  této nerovnosti vědomi a  také se 
podle toho chovají. 
• Vytvářejí  rámec  referencí  pro  individuální  normy.  Každá  sociální  třída  vyjadřuje  své 
postavené  pomocí  očekávaných  způsobů  chování  a  jedinec  pak  díky  socializaci  toto 
chování přejímá. 
• Jsou dynamické, a  to ve dvojím významu. Celá společnost se díky kulturním změnám 
postupem  času  mění  a  dochází  i  ke  změnám  v rámci  sociální  stratifikace  (např. 
rozrůstání středních  tříd). Zároveň  je však možné se v individuální  rovině posunout o 
jednu třídu výše v rámci sociální mobility.  
• Sociální  třídy  jsou  multidimenzionální.  Vychází  totiž  z několika  faktorů  (povolání, 
příjem, vzdělání, majetek, typ obydlí, místo bydliště atd.). 
• Sociální  třídy  jsou  homogenní.  Jsou  to  skupiny  lidí  s podobnými  postoji,  názory, 









•  Sociální  třídy  ovlivňují  naše  chování.  Interakce mezi  třídami  navzájem  je  omezená, 








nicméně  jejich  vztah  je poměrně  významný.  Sociální  status  se obecně  vyjadřuje vzhledem 
k pozici  v sociálním  systému,  tzn.,  jak  jsme  vnímáni  ostatními  lidmi.90 Odvíjí  se  tedy  i  od 
našich osobních charakteristik. Každá  společnost má  svůj  subjektivní  systém hodnot, které 
uznává  a  na  základě  kterých  jsme  poměřováni.  Lidem  blížícím  se  ideálu  se  tedy  dostává 
nejvíce  prestiže  a  respektu  od  jeho  okolí.  Faktorů,  které  hrají  důležitou  roli  pro  sociální 
status,  je mnoho:  autorita, moc  (politická,  ekonomická,  vojenská), majetek,  příjem,  naše 
spotřební vzorce a životní styl, povolání, vzdělání, původ, známosti a styky. V tabulce 2 jsou 
pro  ilustraci  zobrazeny  zjištěné odlišnosti v prestiži povolání v ČR na počátku 90.  let  (ČR – 
průměr 60 zemí). 
  Některé produkty  a  služby mají určitý  svůj určitý osobní  či  sociální  význam  (kromě 
primárního funkčního účelu) a jsou tedy symboly určitého sociálního statusu. Často to bývají 
na  veřejnosti  viditelné  produkty  jako  osobní  automobily, mobilní  telefony,  drahé  šperky, 
náramkové  hodinky,  kabelky  apod.  Již  na  konci  19.  století  Thorstein  Veblen  poukázal  na 
fenomén okázalé spotřeby91. Lidé  totiž ne vždy kupují věci proto, že  je skutečně potřebují, 
ale  proto,  aby  představovaly  jejich  statusové  symboly.  Slouží  také  zároveň  jako  znaky 
odlišnosti a klíč k nim představuje jejich nedostatek na trhu a všeobecná sociální žádoucnost. 













horník  +26  řádová sestra  ‐ 18,5 
řidič autobusu  +15  kněz, duchovní  ‐ 19,5 
zpěvák populární hudby  +14  tajemník politické strany  ‐ 21,5 
strojvedoucí  +13  referent obvodního úřadu  ‐ 23 
řezník  +12,5  knihovník  ‐ 27,7 
stavbyvedoucí  +11,5  sekretářka  ‐ 27,7 
bankovní úředník  +10  voják z povolání  ‐ 29,5 
Zdroj: Tuček, M., Machoni, P.: Prestiž povolání v České republice v roce 1992, Sociologický časopis, č. 3, 1993 
citováno dle  Bártová H., Bárta, V., Koudelka J.: Chování spotřebitele a výzkum trhu. Praha, VŠE, 2005 
  Být  předmětem  závisti,  být  chválen  a  obdivován  je  pro  lidi  celkem  zásadní  věc. 
Potřeba prestiže nebo sebeúcty je také fenomén univerzální, většina z nás po ní touží. Prestiž 
bývá  často  propojena  s určitými  výrobky  a  skrze  ně  je  i  uspokojována.92  Manifestace  a 



















V dnešní  době  se  rozdíly  mezi  třídami  stírají  díky  technologickému  pokroku,  dříve 
vzácné luxusní zboží se rozšiřuje do všech sociálních tříd, někteří lidé se distancují vyjadřovat 




  I  když  je  sociální  třída  konceptuální  nástroj  bez  přesné  definice  a  nelze  ji  tedy 



























Autoři  dalších  významných  klasifikací  jsou  Gilbert  a  Kahl,  kteří  vycházeli  z faktorů 




Jednoduché  indexy  ‐  zde  je  status měřen  pouze  na  základě  jedné  dimenze, méně 
přesný  a  méně  často  užívaný  způsob.  Nejpoužívanější  je  dimenze  povolání,  ta  v sobě 
zahrnuje  vzdělání  a  i  příjem.  Běžně  se  také  samostatně  používá  proměnná  vzdělání  jako 
přímá míra  statusu, koreluje  s povoláním a příjmem. Někdy  se  rovněž vychází  z proměnné 
příjem,  která  měří  nákupní  sílu  a  sociální  status.  Tento  faktor  však  bývá  poměrně 
























































Složené  indexy    bývají  častěji  spojovány  s pojmem  sociální  status,  těchto  složených 
indexů  existuje mnoho.  Opět  neexistuje  žádný  ideální  index,  důležité  je  vybrat  pro  naše 
konkrétní potřeby  ten nejvhodnější. Velmi populární  je např. Warnerův  index  statusových 
charakteristik  (konkrétní  kategorie  zobrazeny  v  tabulce  3),  který  nalezl  ve  spotřebním 













bohatství  a  sociální  status  skrze  drahá  auta,  šperky,  velký  majetek…  Bývají  také  často 
využívány jako referenční skupina v reklamě pro střední třídy.  
Střední  a  vyšší  třídy  obecně mají  také  větší  zájem  o  kosmetiku, módu  (čtou módní 
časopisy). Na rozdíl od nižších vrstev spíše vyhledávají potřebné informace před nákupem a 
nehodnotí  zboží  pouze  na  základě  ceny.  Také  obecně  nakupují  častěji,  protože  disponují 
větším množstvím  finančních prostředků. Často  čím  je vyšší sociální  třída, tím rychleji chce 
nakoupit. Pro vyšší a vyšší střední třídy je rovněž typická efektivní a účelová organizace. Vědí 
přesně,  co,  kde  a  kdy  to  chtějí  koupit,  hledají  informace  před  samotným  nákupem,  čtou 
brožury, noviny a výsledků porovnávacích testů produktů. 
Vyšší střední třídy skrze nákup výrobků chtějí vyjádřit svůj úspěch, ve spotřebě se snaží 
napodobovat  vyšší  třídy  a  jsou  inspirací pro nižší  třídy, nakupují  kvalitní  zboží,  jejich  vyšší 
vzdělání má  vliv na  spotřebu,  kupují  to,  s čím mají dobrou  zkušenost. Pro  střední  třídy  je 
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důležitým  vodítkem  sociální  přijatelnost,  nekupují  luxusní  produkty,  zařízení  bytu  kupují 





představují  nejpočetnější  segmenty  na  trhu.    Lidé  z těchto  sociálních  vrstev  však mají  ve 
zvyku spíše pouze chodit okukovat zboží, aniž by si něco skutečně zakoupili. Mnohem větší 
procento žen z nižších tříd vyhledává diskonty než ve vyšších sociálních třídách. 
Nižší  střední  třída má  velký  zájem o dobré  vztahy mezi  lidmi, nakupuje v obchodech 
doporučených  známými  a  přáteli,  je  loajální  k určitým  obchodům,  cítí  se  tam  jako  doma, 
uznávají národní značky. Při nákupu spíše využívají personál nebo letáky, informují se přímo 
v obchodě  (lákavé cedule),  tvoří významnou nákupní sílu. Nižší střední  třídy mají výdaje za 
málo  výrobků,  soustředí  se  na  okamžité  uspokojení  a  vyhýbají  se  takovým  způsobům 



























Existuje  také  např.  významný  vztah mezi  výběrem  obchodu  a  sociální  třídou.96  Lidé 
spojují  své  hodnoty  a  očekávání  se  statusem  obchodu,  kam  chodí  nakupovat.  Čím menší 
pravděpodobnost,  že  někam  půjdu  nakoupit,  tím  je  větší  sociální  vzdálenost  –  distance. 
Každý  obchodník  má  svou  představu,  jaké  chce  mít  zákazníky,  podporuje  to  vhodnou 
reklamou a sociální  identifikací obchodu. Některé výrobky  jsou nakupovány bez ohledu na 
třídní příslušnost (např.  jídlo, oblečení atd.), zde proto zkoumáme spíše frekvenci nákupů a 
výběr  konkrétní  značky.  Ženy  obecně mají  rády  nakupování  bez  ohledu  na  sociální  třídu, 
užívají rekreační a sociální aspekty nakupování, shánění se po výhodných nákupech a slevách 
a snaží se navzájem je porovnávat. 















Příjem  je  poměrně  spolehlivým  prediktorem  pro  nákupní  chování,  nicméně  ne  vždy  je 
vhodný.  Záleží  na  konkrétním  typu  produktu  či  služby,  zda  je  vhodnější  využít  konceptu 
sociální  třídy  nebo  příjmu.  Tyto  proměnné  spolu  korelují,  ale  korelace  není  příliš  vysoká. 
Sociální třída je vhodnější pro výrobky, které symbolizují určitý životní styl či hodnoty (víno, 
sladkosti). Někdy je také výhodné použít pro analýzu kombinaci obou ‐ příjmu i sociální třídy 
např. pro oblečení nebo auta. Důležité  je  rovněž vzít v úvahu  relativní hypotézu o příjmu, 










životní  styly  jejich  členů – spotřebitelů. Podobně  jako když chceme popsat určitou sociální 
třídu, pomůže nám  charakteristika  životního  stylu. Max Weber  jako první uvedl  souvislost 
životního  stylu  a  sociální  třídy.  Životní  styl  spotřebitele  je přímo ovlivněn  jeho  vzděláním, 
příjmem  domácnosti,  jeho  povoláním  a  typem  obydlí.  Všichni  v rámci  jedné  třídy  nemají 








zdroje  a  rezervy  díky  jejich  povolání, mají  vyšší  sociální  postavení,  větší  kulturní  kapitál, 
vnímají širší časový horizont a mají méně volného času.  
Zboží  a  služby  mohou  sloužit  jako  statkové  symboly.  Určité  produkty  mohou 
reprezentovat konkrétní sociální  třídu, nižší  třídy většinou na  toto zboží nemají dostatečné 
finance nebo vzdělání. Často se po nějaké době dříve vzácný a drahý produkt rozšíří do všech 






nyní  kvalitní  zboží  a  věnují  pozornost  prestiži  jednotlivých  značek.  Vyšší  vyšší  třídy  často 





Vyšší  střední  třídy  často bývají profesionálové, právníci, doktoři, profesoři, kteří  ještě 
nevydělávají  tolik  peněz, majitelé  středních  podniků,  organizátoři  na manažerské  úrovni, 
disponují nejméně vyšším odborným vzdělání. Mají motivaci dosáhnout úspěchu v kariéře, 
zvýšit  si dosavadní příjem,  zajistit  sociální postup pro  sebe  a  svoji  rodinu,  snaží  kultivovat 
vytříbenost, mají občanské a kulturní zájmy, navštěvují muzea, umělecké galerie. Referenční 
skupinou je pro ně vyšší třída. 
Střední  třída  představuje  bezesporu  ten  největší  segment  (tzv.  „průměrný  člověk“), 
bývají  to majitelé malých  firem,  lidé  na  nevedoucích  pozicích,  bílé  „límečky“  nebo  dobře 





co  je  oblíbené.  Zajímají  se  rovněž  o  módu  a  nechají  se  ovlivnit  experty  v reklamách, 
s rostoucím příjmem mají větší výdaje za oblečení, značkové zboží, školné pro děti atd. 
Nižší  střední  třídy  jsou  kvalifikovaní  a  polokvalifikovaní  lidé,  drobní  živnostníci, 
vydělávají  poměrně  slušné  peníze,  žijící  ze  dne  na  den  a  nemyslící  příliš  na  budoucnost, 
většinou  peníze  nespoří,  spíše  si  dopřávají.  Ženy  často  pracují  za  nízké  ohodnocení,  oba 
manželé  tíhnou k tradičním sexuálně vymezeným  rolím, soustředí se na  rodinu a zajímá  je 
pouze jejich nejbližší okolí (nikoliv světově významné události). 
Nižší  třída  pak  zahrnuje  nekvalifikované,  přistěhovalce  a  často  nezaměstnané.  Vyšší 
nižší třídou  jsou pracující chudí, kteří nemohou počítat s trvalým zaměstnáním a mají nízký 
plat. Nižší  nižší  třída  se  nalézá  pod  hranicí  chudoby,  tito  lidí mají  příjem  buď  z ilegálních 
aktivit,  nebo  sociálních  dávek,  charakterizuje  je  rezignovaný  přístup  k životu,  konzumují 
podřadné  potraviny,  často  i  alkohol,  drogy.  Žijí  ve velmi  zanedbaných,  hnijících  obydlích. 
Vyšší třídy na ně pohlížejí svrchu jako na ty líné, nemravné a nečinné. 
 








Omezený  horizont  (nákupy  v místě  bydliště, 


















   V současné  době  s v souvislosti  s rozmachem  informačních  technologii  se  hovoří  o 
nástupu  tzv.  „technotřídy“.  “Stupeň  gramotnosti,  obeznámenosti  a  kompetence  v oblasti 




určité  signifikantní  rozdíly.    Střední  a  vyšší  třídy  se  spíše  věnují  individuálním  sportům  a 
takovým aktivitám  jako  je běh,  lyžování, cyklistika, plavání, basketbal, tenis, či golf. Většina 
z těchto  sportů  také  vyžaduje  rychlé  pohyby  vycházející  z celého  těla,  což  působí  jako 




se  věnují  různých  sociálním  aktivitám,  čtou  noviny,  knihy  a  angažují  se  více  v politice  či 
dobrovolných aktivitách. V televizi sledují většinou zpravodajské pořady, sport a filmy. Nižší 
třídy tráví tento čas spíše komerčními aktivitami (kulečník, bowling, návštěva hospody) nebo 
















do  dnešních  dnů.  Nicméně  sociální  třída  se  nechová  vždy  spolehlivě  jako  marketingový 
segment.  Je tedy třeba se mít na pozoru a brát v úvahu následující body:103 













































Střední  třídy  si dopřávají  ranní noviny,  časopisy, hodně TV. Mají pragmatický přístup 
k reklamě. Efektivní reklamy pro tyto vrstvy zobrazují domov a produkty nezbytné pro matku 
a  hospodyni  (instantní,  mražená  jídla),  reagují  také  příznivěji  na  speciální  nabídku, 
promyšlenou a stylovou reklamu.  
Nižší střední  třídy sledují hlavně televizi  (telenovely, soutěže, situační komedie,  filmy, 












• Sociální  třída  není  jediným  faktorem,  který  ovlivňuje  naše  spotřební  a  nákupní 
chování. 













• Často  bývají  nejednotnosti  v definici  sociální  třídy  a  sociálního  statusu.  Dle Maxe 
Webera  se  sociální  třídy  stratifikují na  základě majetku, vztahu k výrobě a  způsobu 

















tedy  pracovala  s  vyšší  a  vyšší  střední  sociální  třídou  jako  s  „vyššími  třídami“. Někde  jsem 
použila  i  proměnnou  čistý  osobní  příjem  a  čistý  příjem  domácnosti,  kde  jsem  také  byla 
nucena provádět transformace z důvodu velmi malého zastoupení v krajních kategoriích. 
V několika případech  jsem byla nucena provést  transformaci proměnných  z důvodů 




divadla).  Stejně  jsem  postupovala  i  frekvence  užití  různých  výrobků,  někde  jsem  nechala 
úvodní znění odpovědí, protože rozložení odpovědí bylo vyhovující, a někde jsem je sloučila 





V grafu  1  jsou  zobrazeny  relativní  četnosti  sociálních  tříd  na  základě  subjektivního 
uvážení  respondenta.  Výsledky  potvrzují,  že  tato  metoda  určení  sociální  třídy  skutečně 
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pravidelného  používání  počítače.  Téměř ¾  respondentů  z vyšších  středních  a  vyšších  tříd 
počítač  užívají  denně.  Oproti  tomu  polovina  respondentů  z nižší  třídy  nepoužívá  počítač 
vůbec.  Je  to  způsobeno  vzděláním,  příjmem  a  typem  povolání,  což  jsou  z hlavní  faktory 















sociálních  tříd. V dnešní  době  návštěva  kina  bývá  poměrně  finančně  náročnou  záležitostí, 























1/4  respondentů.  Důvodů  k těmto  výsledkům  najdeme  vícero:  díky  většinou  sedavému 
zaměstnání mají větší potřebu pohybu ve volném  čase, dále mají více  finančních zdrojů na 
sportovní  aktivity,  uvědomují  si  také  pozitivní  zdravotní  efekty  sportování  a  zároveň  více 
myslí i na svůj fyzický vzhled.  
Co  se  týká  konkrétních  sportů,  sekundární  analýza  dat  potvrdila,  že  se  vyšší  třídy 
aktivně věnují více takovým sportům jako squash, tenis, lyžování, běh a hokej. U provozování 
golfu  data  nepotvrdila  statisticky  významný  vztah,  nicméně  hlavním  důvodem  podle mne 
bylo příliš malé zastoupení aktivních hráčů golfu mezi respondenty. Turistika, cykloturistika, 






ale  je oproti mým očekáváním poměrně  slabá.   Větší  tendenci  sledovat  televizi mají nižší 








  Výše  uvedený  graf  potvrzuje  fakt,  že  divadla  navštěvují  častěji  příslušníci  vyšších 












že  čtenost  tzv.“seriózních“ deníků  jako  je MF Dnes,  Lidové noviny  apod. bude převažovat 
mezi  vyššími  vrstvami  a  naopak  bulvární  plátky  budou  kupovány  spíše  čtenáři  z nižších 
vrstev.  Nicméně  tato  hypotéza  se  nepotvrdila.  Může  to  být  způsobeno  tím,  že  většina 
dnešních seriózních deníků se bulvárním plátkům svým obsahem přibližuje a také ne všichni 
lidé ve vyšších třídách musí mít nutně vysokoškolské vzdělání, záleží i na výši jejich příjmu.  
Níže  uvedené  dvě  tabulky  zobrazují  pro  ilustraci  korelační  koeficienty proměnných 
zobrazených  v předchozích  grafech  a  i  některé  navíc,  které  představují  různé  aktivity. 
Frekvence takových činností jako je zahradničení, kutilství, hobby a nakupování se proti mým 
předpokladům ukázala statisticky nevýznamná ve vztahu se sociální třídou. Největší těsnost 























zařadil/a?  Signifikance  0,122  0,000  0,938  0,868  0,000  0,000 
   N  1043  1043  1043  1043  1043  1043 





















0,000  0,000  0,000  0,657  0,000  0,001 
   N  1043  1043  1043  1043  1043  1043 




























Lidé  z vyšších  tříd  pochopitelně  obecně  více  cestují,  ať  už  pracovně  nebo  na 
dovolenou. Hlavními  faktory, které tento  fakt zapříčiňují,  je výše příjmů, typ povolání nebo 
pracovní  pozice  a  aktivní  způsob  trávení  volného  času.  70%  respondentů  z  nižších  tříd 

















způsobují  to hlavně  rozdíly ve výši příjmu mezi  sociálními vrstvami. Nižší vrstvy  se obecně 
117 
 
více  zamýšlí  nad  tím,  kolik  stojí  položky  jako  je  např.  pečivo,  které  každodenně  nakupují. 

























  K nakupování  zlevněných výrobků  se hlásili hlavně dotazovaní  z nižší  střední a nižší 

















Zde  naopak  dominují  spíše  vyšší  třídy.  Jak  už  jsem  zmiňovala  v předchozí  kapitole, 
tyto  sociální  vrstvy  jsou  jako  zákazníci  „náročnější“  a  vyžadují  tedy  více  péče.  Proto 















podíl  respondentů  z nižší  a  nižší  střední  třídy,  kteří  se  s  výrokem  ztotožňují,  ale  těsnost 
vztahu je poměrně nízká. Myslím, že je to způsobeno ještě větším podílem „nerozhodných“ 
respondentů,  protože  zde  se  jejich  podíl  v každé  z kategorií  blíží  dokonce  40%.  Lidé  se 












koeficientů  i  zběžný  pohled  na  graf  ukazuje,  že  zjištěná  těsnost  vztahu  není  nijak  silná. 
Obecně častěji čtou reklamní materiály (letáky)  lidé z nižších sociálních vrstev, protože se v 














Z výše uvedeného grafu  jsou  výsledky mnohem  jasnější. Odpovídají  tomu  i výrazně 














0,42 na hladině 0,001). Cca ¾ dotázaných  z vyšších  tříd  svoji budoucnost vidí optimisticky, 
kdežto polovina respondentů z nižších tříd situaci vidí naopak horší než tu současnou. Vyšší 
sociální vrstvy mohou mít větší pocit jistoty díky možnosti spoření, stabilnějšímu zaměstnání 
atd.   Nižší vrstvy  jsou  svým  založením více pesimistické.  Často  žijí  ze dne na den a nemají 
téměř žádné úspory, budoucnost je proto pro ně více nejistá. 
  Nižší  třídy mají  obecně  nižší  vzdělání  než  třídy  vyšší  a  z toho  vyplývá  i  jejich  nižší 















   Graf  21  se  pak  týká  internetového  bankovnictví,  které  je  v poslední  době  čím  dál 
oblíbenější,  jelikož dostupnost  internetu se rok od roku zvyšuje a šetří  lidem spoustu času. 
Ale  jak  je vidět, tuto službu nevyužívají stejnou mírou všechny vrstvy ve společnosti. Tento 
výrok v sobě kombinuje vztah k financím a k využívání PC (konkrétně internetu) a jak už jsem 





























vysoké  hodnoty.  Takže  tu  existuje  pouze  nízká  závislost.  Velmi  častou  konzumaci  piva 



































  Co  se  týká  frekvence  konzumace  vod  balených  v  plastových  lahvích,  vztah  mezi 














  U  ovocných  džusů  a  sociální  třídy  byla  zjištěna  o  něco  větší  těsnost  vztahu 



















trochu  jiná. Nebyl zde sice  již na první pohled tak viditelný rozdíl mezi třídami, nicméně  lze 
usuzovat, že tomuto typu kávy dávají přece  jen přednost spíše příslušníci nižších sociálních 
tříd. 
U  konzumace  lihovin  –  tvrdého  alkoholu  obecně,  konzumace  vodky,  limonád  a 
horkého  čaje  jsem nezjistila  žádný  vztah  s proměnnou  sociální  třída. Rovněž  tak u dalších 
testovaných  potravin  a  potravinových  výrobků  jsem  neobjevila  signifikantní  souvislost  se 
sociální třídou. 
U  konzumace  Bio  výrobků  lze  konstatovat,  že  zde  existuje  signifikantní,  ale  slabý 
vztah se sociální třídou. Větší zájem o Bio potraviny mají dle předpokladů vyšší sociální třídy. 
Jelikož mají vyšší příjem, mohou si  je bez výčitek koupit a zároveň se pravděpodobně více 













Čerstvé  ryby  jsou  v našich  zeměpisných  šířkách  nedostatkovým  artiklem.  K dostání 
jsou tedy nejčastěji různá mražená filé atd., která  jsou poměrně drahá. Rovněž tak klasický 
český jídelníček ryby příliš nezahrnuje, takže spotřeba ryb je u nás stále nízká. Níže uvedený 














  Jak už  jsem v předchozím oddílu zmiňovala, pro nižší  třídy  je charakteristické méně 
časté  užívání  počítače  a  internetu,  s tím  tedy  souvisí  i  vlastnictví  počítače  v domácnosti. 
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Jelikož  ale  vlastní  počítač  používáme  převážně  doma  (ne  před  očima  ostatních),  jeho 







nijak  překvapivé,  že  výsledky  jsou  velmi  podobné  předchozímu  grafu.  Častěji  tedy  tento 
přehrávač  využívají  vyšší  sociální  vrstvy,  tento  výrobek  na  našem  trhu  také  donedávna 







  Domácí  kino  je u nás  stále považováno  za nadstandardní  vybavení bytu, mohlo by 
sloužit  jako klasický  symbol  sociálního  statusu. Ale  jelikož  jej máme  ‐  stejně  jako počítač  ‐
doma,  není  tolik  na  očích  našemu  okolí  jako  např.  automobil,  mobilní  telefon  či  naše 
oblečení. Proto je vlastnictví domácího kina rovněž více závislé na příjmu domácnosti než na 
sociální třídě respondenta.  
U  vlastnictví nového  automobilu  se prokázal  statisticky  významný  vztah  se  sociální 
třídou i s příjmem domácnosti. Koupi nového automobilu si u nás skutečně nemůžou všichni 
dovolit, takže přestože je auto klasickým příkladem demonstrace sociálního statusu, cena za 
něj  je poměrně vysoká  (např. oproti  značkovému oblečení  či hodinkám), a proto korelační 
koeficienty s příjmem dosahují výrazně vyšších hodnot. 
 







Co  se  týká  druhého  automobilu  v rodině  (domácnosti),  opět  zde  existuje  korelace 
nejen s příjmem domácnosti, kde koeficient dosahuje hodnoty 0,2 na hladině 0,001, ale  i s 









U  finančních  produktů  se  prokázal  statisticky  významný  vztah  pouze  ve  vztahu  se 
stavebním spořením a životním pojištěním. A co je zajímavé, u životního pojištění byl těsnější 
vztah  se  sociální  třídou  a  u  stavebního  spoření  spíše  s příjmem  domácnosti.  Obě  tyto 
proměnné nasvědčovaly větší zájem vyšších tříd o tyto služby, což koresponduje s tvrzením, 
že vyšší a  střední  třídy  se orientují  spíše na budoucnost a nižší  třídy  žijí  spíše přítomností.  













  Při  shánění  informačních  podkladů  a  při  psaní  této  diplomové  práce  jsem  si 
uvědomila,  jak  je téma spotřebního chování velmi široké a obsažné a  je skutečně nutné ho 
nějak  konkrétně  uchopit,  což  se  mi,  doufám,  podařilo.  Jak  už  jsem  zmiňovala  v úvodní 
kapitole, zasahuje do mnoha vědních oborů, v této práci  jsem se spotřební chování snažila 
vysvětlit z pohledu sociologa. Soustředila jsem se přitom na vliv společenských faktorů, jako 
jsou  referenční  skupiny,  rodina  a  sociální  třídy.  Toto  téma  obecně  ale  skýtá  nepřeberné 
množství oblastí,  které  jsou  velmi  zajímavé, ale  v této práci na ně už bohužel nezbyl další 
prostor. Nyní se stručně vyjádřím k hlavním tematickým částem práce. 
  Referenční  skupiny  jsou  takové  sociální  skupiny,  ke  kterým  se  nějakým  způsobem 
vztahujeme  (ať  už  negativně  či  pozitivně).  V této  práci  jsem  se  soustředila,  jak  nás  tyto 




koho  známe osobně. Názoroví  vůdci  jsou  členové  sociálních  skupin,  kteří  zaujímají  v jejich 
rámci významné postavení a zprostředkovávají ostatních členům skupiny informace z médií a 
zároveň přitom uplatňují  i své vlastní zkušenosti. Pro  tyto vůdce mínění  je charakteristická 









výrazně  neuplatnila.  Důležitým  faktorem  pro  obchodníky  je  rovněž  nákupní  rozhodování 
v rámci rodiny, jaký člen v rodině má v jaké situaci primární postavení k tomu rozhodnout o 
nákupu.  Datový  soubor,  který  jsem  měla  k dispozici,  ale  v tomto  případě  neobsahoval 
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Měření  a  kategorizace  sociálních  tříd  je  ale  velmi  složitá  záležitost,  existuje  více  způsobů 
(subjektivní,  reputační,  objektivní  metoda  ‐  pomocí  jednoduchých  či  složených  indexů). 
Nejčastěji se k určení sociální tříd používá objektivní metoda s pomocí takových proměnných 
jako povolání, příjem a  vzdělání.  Já  jsem v praktické  části  týkající  se  sociálních  tříd využila 
proměnnou  id12  v sociodemografické  části  dotazníku,  kde  se  respondenti  subjektivně 
zařazovali do  jedné z pěti kategorií sociálních tříd. Metoda to bohužel není příliš spolehlivá, 
(většina respondentů se zařadila do střední třídy), ale byla to pro mě aktuálně nejschůdnější 
možnost operacionalizace konceptu sociálních tříd. 
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